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Vzroki uspešnosti sponzoriranja športa v Sloveniji 
Organizacije danes svojo ciljno publiko vse bolj nagovarjajo skozi šport. Zavedajo se, da šport 
združuje ljudi, povezuje se ga z uspehom in pozitivnimi zgodbami, nudi pa tudi velik doseg. V 
Sloveniji se sponzoriranje športa pogosto povezuje z družbeno odgovornostjo in zato v  
nekaterih primerih ne gre za sponzoriranje v pravem pomenu, ampak za donatorstvo. Na 
podlagi teorije in opravljenih intervjujev z vidnimi akterji na področju sponzoriranja športa v 
Sloveniji sem ugotovil, da se v Sloveniji dogajajo premiki na tem področju, vendar sponzorski 
odnosi še vedno ne prinesejo želene uspešnosti oziroma učinkovitosti. Intervjuji so bili namerno 
opravljeni tako z dobro uveljavljenimi kot z manj uveljavljenimi akterji. Primerjavo sem naredil 
med dvema športnikoma, športnima kluboma in podjetjema. Pri športnikih sem primerjal Vida 
Peršaka, ki je na začetku profesionalne športne poti, in Filipa Flisarja, ki je ena izmed najbolj 
prepoznavnih športnih znamk v Sloveniji. Med športnimi klubi sem primerjal Rokometni klub 
Celje Pivovarna Laško, ki ni prepoznaven le v Sloveniji, ampak tudi v Evropi, in Košarkarski 
Klub Rogaška, ki je v slovenskem prostoru sicer zelo uspešen, vendar še nima take 
prepoznavnosti kot Rokometni klub Celje Pivovarna Laško. Na koncu sem raziskal še razlike 
v razumevanju sponzoriranja športa med dvema zelo velikima slovenskima podjetjema, in sicer 
Telekomom ter Novo KBM. 
Ključne besede: sponzoriranje športa, družbena odgovornost, posel, prenos podobe. 
 
The reasons for the success of sport sponsorships in Slovenia 
Today organizations are increasingly addressing their target audience through sports. They are 
aware that sport brings people together, it is connected with success and positive stories and it 
simultaneously offers a great reach. In Slovenia sport sponsorship is very often linked to social 
responsibility and in some cases it is not a matter of sponsoring in the true sense, but it is leaning 
more towards donations. Based on the theory and interviews conducted with visible players in 
the field of sport sponsorship in Slovenia, we found that there are movements in Slovenia in 
this field, but sport sponsorships still do not bring the desired performance or efficiency. 
Interviews were deliberately done with both well-recognizable and less-recognizable 
participants in sponsorship relations. I made a comparison between two athletes, two sports 
clubs and two companies. I compared Vid Peršak, who is at the beginning of the professional 
sports career and Filip Flisar, one of the most recognizable athletes in Slovenia. Among the 
sports clubs, I compared the Handball Club Celje Pivovarna Lasko, which is very recognizable 
not only in Slovenia, but also in Europe and the Basketball Club Rogaška, which is very 
successful in Slovenia, but it does not yet have such recognition as the first club. In the end, I 
also explored the differences in the understanding of sponsoring sports between two very large 
Slovenian companies, namely Telekom and Nova KBM. 
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Organizacije danes svojo ciljno publiko vse bolj nagovarjajo skozi šport. Zavedajo se, da šport 
združuje ljudi, povezuje se ga z uspehom in pozitivnimi zgodbami, nudi pa tudi velik doseg. V 
Sloveniji se sponzoriranje športa pogosto povezuje z družbeno odgovornostjo in zato v  
nekaterih primerih ne gre za sponzoriranje v pravem pomenu, ampak za donatorstvo. Takšne 
prakse so pogoste predvsem v lokalnem okolju. Večinoma gre v Sloveniji za kratkoročna 
sponzorska sodelovanja, kar pa ne prinese vedno rezultatov, ki bi si jih jih želeli obe strani.  
Podjetja se v prvi vrsti odločajo za sponzorstva zaradi  povečanja obsega prodaje, vplivanja na 
zavedanje o znamki in izboljšave oziroma spremembe javne podobe znamke, medtem ko na 
drugi strani sponzoriranci iščejo sponzorske odnose predvsem zaradi finančnih koristi, ki jih ti 
prinašajo. Težava se pojavi, ko je ta odnos usmerjen kratkoročno in podjetje zato ne doseže 
svojih začrtanih ciljev v nekem časovnem obdobju. To lahko pripelje do prekinitve odnosa in 
posledično propada ciljev sponzoriranca. Takšno vzdušje privede do negativnega odnosa 
podjetij do sponzoriranja, hkrati pa apetiti danes zelo zahtevnih športnih navdušencev ostajajo 
nezadovoljeni. Prejšnje raziskave o športnem sponzoriranju so se nanašale večinoma le na 
priklic sponzorja, pomemben pa je dolgoročen priklic, ki vključuje tako priklic kot 
prepoznavnost (Cornwell, Irwin, Relyea in Maignan, 2000, str. 128). Pomembnost dolgoročnih 
sponzorskih odnosov lahko povežemo tudi z Aakerjem (1996), ki pravi, da se močne blagovne 
znamke ostalih ločijo po tem, da uspejo zgraditi odnos s porabnikom. 
Diplomska naloga je sestavljena iz dveh delov. V prvem teoretično predstavim pojem 
sponzoriranja in kako se ta aplicira v športni industriji. Nato se posvetim dvema industrijama, 
ki sta proaktivno vplivali na razvoj sponzoriranja športa, ampak sta precej kontroverzni in 
odpirata mnoge debate. Gre za industriji tobačnih in alkoholnih izdelkov. Temu sledi razlaga 
ciljev sponzoriranja in razlaga pojma prenosa podobe, ki je po mojem mnenju eden izmed 
pomembnejših pojmov, ki jih povezujemo s sponzorstvi. Na koncu teoretičnega dela pa 
razložim še dolgoročnost ciljev. V teoretičnem delu sem podatke zbral iz znanstvene literature, 
ki se nanaša na marketing v športu, blagovne znamke in sponzoriranje športa. Na temo 
sponzoriranja športa je bilo opravljeno že veliko število raziskav, vendar se je velika večina 
nanašala le na opredelitve raznih terminov v tej stroki, cilje, vrste sponzoriranj itd. Poleg tega 
se skoraj vsa literatura, ki sem jo raziskal, nanaša le na velike tuje trge. To sta razloga zaradi 
katerih le z raziskovanjem obstoječih virov nisem mogel odgovoriti na moja raziskovalna 
vprašanja, mi je pa ta literatura dala dober uvid v obravnavano industrijo. 
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2 RAZVOJ SPONZORIRANJA ŠPORTA IN NJEGOV GLOBALNI 
APEL 
 
Neoliberalna zakonodaja je odstranila trgovinske ovire v Evropski uniji, Severni in Južni 
Ameriki, Aziji in na pacifiškem obroču ter je sovpadala s propadom komunizma in posledičnim 
odpiranjem trgov v bivši Sovjetski zvezi in mnogih satelitskih državah, povečanim zavedanjem 
o mednarodnem terorizmu ter boljšim tržnim dostopom do Kitajske. Z razširitvijo trgovine v 
različnih delih sveta je nastalo več priložnosti za sponzoriranje športa, s katerim so se podjetja 
integrirala v lokalna okolja, v katerih niso imela veliko tradicije (Amis in Cornwell, 2005, str. 
4).   
Razvoj interneta in satelitske televizije sta pustila državne meje skoraj popolnoma prepustne, 
cenejši transport pa je ljudem omogočil, da so se premikali pogosteje in dlje. Zaradi sovpadanja 
tehnološkega napredka in ekonomsko-političnih dogodkov mnogi avtorji menijo, da so 
nacionalne države postale anahronistične v globalni ekonomiji1 (Hardt in Negri, 2001, v Amis 
in Cornwell, 2005, str. 5). Frenkel2 (2001, v Amis in Cornwell, 2005, str. 5) pravi, da igrajo 
velike privatne korporacije veliko pomembnejšo vlogo v »rastoči integraciji nacionalnih 
ekonomij«. Zaradi omenjenega je mogoče sponzoriranje športa razumeti kot mehanizem, ki 
podjetjem omogoča premostiti kompleksnosti jezika in kulture, ki ju Bartlett in Ghoshal (1998) 
navajata kot veliki oviri v globalni trgovini. Z naraščajočimi možnostmi »takojšnje 
komunikacije« skozi različne elektronske medije in z možnostmi podjetij hitrega vstopanja na 
različne trge sta oglaševanje in marketing pogosto soočena s kompleksno nalogo, kako 
diferencirati njihova podjetja od globalnih konkurentov, medtem ko morajo preseči prednosti 
lokalnih podjetij (Amis in Cornwell, 2005, str. 6). Mnoga podjetja se zato v želji po doseganju 
lokalnih potrošnikov zatekajo k preslikovanju tradicije. Eden izmed mnogih primerov je 
Adidas, ki je na Novi Zelandiji skozi asociacije z znanimi rugby ekipami iz preteklosti obujal 
tradicijo njihove rugby reprezentance, ki jo imenujejo ''All Blacks''3 (Jackson, Batty in Scherer 
2001, v Amis in Cornwell, 2005, str. 6). Mnogi navijači živijo in zapravljajo denar zunaj 
domačega trga njihove najljubše ekipe in takšne globalizacije športa se vse bolj zavedajo tudi 
                                               
1 Hardt, M. in Negri, A. (2001). Empire. Cambridge: MA: Harvard University Press. 
2 Frenkel, S. J. (2001). Globalization, athletic footwear commodity chains and employment relations in China. 
Organization Studies, 22, 531–562. 
3 Jackson, S. J., Batty, R. in Scherer, J. (2001). Transnational sport marketing at the global/local nexus: The 




mnoge tržne znamke. Chevrolet je na primer leta 2012 vložil 560 milijonov ameriških dolarjev 
v britansko nogometno ekipo Manchester United. S tem so ciljali na pristaše te ekipe po 
celotnem svetu, saj so se zavedali, da kar 80 % oboževalcev nogometne lige (Premier League) 
živi zunaj Združenega kraljestva (Mazodier, Henderson in Beck, 2018, str. 28). 
Sponzoriranje z namenom doseči potrošnike se je zelo hitro razvijalo predvsem v zadnjih nekaj 
desetletjih. Do 70. let prejšnjega stoletja je šlo pri sponzoriranju predvsem za donacije športnim 
oziroma kulturnim aktivnostim brez pričakovanj pridobitve česarkoli v zameno4 (Jiffer in Roos, 
1999, v Gordon in Cheah, 2017, str. 2). Okoli leta 1980 so filantropična sponzoriranja 
zamenjala tržno usmerjena sponzoriranja5 (Cornwell in Maignan, 2008, v Gordon in Cheah, 
2017, str. 2). Mullin, Hardy in Sutton (2007, str. 318) navajajo, da so bile dogodek preloma 
Olimpijske igre 1984 v Los Angelesu. Šlo je za prve privatno organizirane Olimpijske igre v 
zgodovini in pomenijo temelj v evoluciji korporativnega sponzoriranja in promocijskega 
licenziranja v športu. Sponzorji teh Olimpijskih iger so pridobili ogromno medijsko 
izpostavljenost in do neke mere obsežno grajenje pozitivne slike. 
  
                                               
4 Jiffer, M. in Roos, M. (1999). Sponsorship – A way of Communicating. Stockholm: Forlag. 
5 Cornwell, T. B. in Maignan, I. (2008). An international review of sponsorship research, Journal of Advertising, 
27(1), 1–21.   
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3 OPREDELITEV POJMA SPONZORIRANJE  
 
Znamke poleg fizične lastnine posedujejo tudi abstraktno lastnino oziroma asociacije (Aaker, 
1996). Na to lastnino skušajo znamke vplivati z različnimi marketinškimi orodji, med katerimi 
je sponzoriranje postalo popularna izbira komuniciranja s trgom. Gwinner6 (1997, v Pope, 
Voges in Brown, 2013, str. 6) pravi, da so najpogostejši cilji, ki jih podjetja želijo doseči s 
sponzoriranjem, zavedanje znamke in izboljšanje znamkine oziroma korporativne slike. 
»Sponzoriranje omogoča visoko vidljivost, ekstenzivno medijsko pokritost, sposobnost 
pritegnitve širše skupnosti, poudari specifične niše in ima kapaciteto, da poruši kulturne ovire.«7 
(Burnett, Menon in Smart, 1993, v Gordon in Cheah, 2017, str. 2) Večja podjetja imajo celo 
oddelke, ki so namenjeni predvsem sponzoriranju.  
Veliko avtorjev je opredelilo pojem sponzoriranja, pri vseh pa obstajajo določene podobnosti. 
Cornwellova in Maignan8 (1998, v Cornwell, Weeks in Roy, 2005, str. 21) poudarita, da na tem 
področju primanjkuje teoretski okvir, kako sponzoriranje deluje predvsem pri potrošnikih ali 
pa so postavili teoretski okvir, ampak ga niso neposredno raziskovali (Speed in Thompson, 
2000, str. 1). Večina raziskav o sponzoriranju s poudarkom na potrošnikih se naslanja na 
asociativni model pomnenja (Cornwell in drugi, 2005, str. 22).  Keller9 (1993, v Cornwell in 
drugi, 2005, str. 22) pravi, da se podoba znamke nanaša na skupek asociacij povezanih z 
znamko, ki jih imajo potrošniki v spominu. 
Sponzoriranje je pogosto primerjano z oglaševanjem. V nasprotju z oglaševanjem sponzor nima 
trdne kontrole nad medijem in vsebino sporočila, ki je komunicirano10 (Javalgi, Traylor, Gross 
in Lampman, 1994, v Cornwell in drugi, 2000, str. 128–129). Večina empiričnih raziskav, ki so 
se ukvarjale z vplivom sponzoriranja, so uporabljale sledljive meritve oziroma ''tracking 
measures''. (Cornwell in Maignan, 1998, v Cornwell in drugi, 2000, str. 129) Te so merile 
zavedanje, poznavanje in preference, ki so bile povzročene s strani sponzoriranja11 (McDonald, 
                                               
6 Gwinner, K. P. (1997). A model of Image Creation and Image Transfer in Event Sponsorship, International 
Marketing Review, 14(3), 170–182. 
7 Burnett, J., Menon, A. in Smart, D. T. (1993). Sports Marketing: A New Ball Game With New Rules, Journal of 
Advertising Research, 33(5), 21–35.   
8 Cornwell, T. B. in Maignan, I. (1998). An international Review of Sponsorship Research, Journal of Advertising, 
27(1), 1–21.   
9 Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity. Journal of 
Marketing, 57(1), 1–22. 
10 Javalgi, R. G., Traylor, M. B., Gross, A. C. in Lampman, E. (1994). Awareness of Sponsorship and Corporate 
Image: An Empirical Investigation. Journal of Advertising, 48–58. 
11 McDonald, C. (1991). Sponsorship and the Image of the Sponsor. European Journal of Marketing, 7(7), 31–38.  
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1991, v Cornwell in drugi, 2000, str. 129). Rezultati teh raziskav ne dajejo skupnega sklepa. 
Javalgi in drugi (1994, v Cornwell in drugi, 2000, str. 129) so ugotovili, da so se vplivi 
sponzoriranja zelo razlikovali od panoge do panoge. V nekaterih primerih je imelo 
sponzoriranje majhen pozitiven vpliv, v drugih pa je bil ta vpliv celo negativen. Za razumevanje 
tega vpliva si je najprej potrebno razjasniti pojem sponzoriranja. 
»Sponzoriranje je v zakonu o medijih (52. člen) opredeljeno kot katerakoli oblika prispevanja 
k financiranju programskih vsebin s strani fizične ali pravne osebe, ki to stori z namenom 
promocije svojega imena ali firme, blagovne znamke, oziroma svoje podobe v javnosti.« 
(Zakon o medijih – Zmed-UPB1, 2006, 52. člen) 
Tukaj je še nekaj opredelitev sponzoriranja ostalih avtorjev: 
Marketing s sponzorstvom je: »Orkestracija in implementacija marketinških aktivnosti za 
namene grajenja in komuniciranja asociacije k sponzoriranju.«12 (Cornwell, 1995, v Cornwell 
in drugi, 2005, str. 21) 
Meenaghan sponzoriranje opredeli kot: »Zagotovitev finančne ali kakšne drugačne podpore 
aktivnosti s strani komercialne organizacije za doseganje komercialnih ciljev.«13 (Meenaghan, 
1983, v Speed in Thompson, 2000, str. 226) Meenaghan14 (1991, v Farrelly, Quester in Burton, 
1997, str. 173) o sponzoriranju pravi tudi: »Sponzoriranje je denarna ali podobna investicija v 
aktivnost, osebo ali dogodek v zameno za dostop do komercialnega potenciala, ki se ga da 
izkoristiti, povezanega s to aktivnostjo, osebo ali dogodkom prek investitorja.« 
»Sponzoriranje se nanaša na prevzemanje pravic, s katerimi gre za priključevanje oz. 
neposredno povezovanje s produktom ali dogodkom z namenom pridobiti prednost oz. korist 
od te priključitve ali povezave. Sponzor potem uporabi ta odnos za doseganje svojih 
promocijskih ali za podporo širših marketinških ciljev.« (Mullin in drugi, 2007, str. 315) 
Vse definicije na zelo enostaven način podajo bistvo sponzoriranja. Pri tem gre za ponujanje 
nečesa, s čimer pričakujemo nekaj v zameno. Zelo pomembno je torej, da obe strani 
sponzorskega odnosa nekaj pridobita. 
  
                                               
12 Cornwell, T. B. (1995). Sponsorship-linked Marketing Development. Sport Marketing Quarterly, 4(4), 13–24. 
13 Meenaghan, T. (1983). Commercial Sponsorship. European Journal of Marketing, 17(7), 5–73.  
14 Meenaghan, T. (1991) The role of sponsorship in the marketing communication mix. International Journal of 
Advertising, 10(1), 35–47.  
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Mullin in drugi (2007, str. 315) opredelijo, kakšne vrste koristi oziroma pravice imajo lahko 
akterji sponzorskih odnosov: 
 Pravica do uporabe loga, imena, tržne znamke in grafičnih reprezentacij, ki izražajo 
potrošnikovo povezavo s produktom ali dogodkom. Te pravice so lahko uporabljene v 
oglaševanju, promociji, publiciteti ali ostalih komunikacijskih aktivnostih. 
 Pravica do ekskluzivne povezave znotraj produkta ali storitvene kategorije. 
 Pravica do upravičenosti do dogodka ali objekta. 
 Pravica do uporabe različnih označb ali fraz v povezavi s produktom, dogodkom ali 
objektom (uradni sponzor, uradni dobavitelj, uradni izdelek …). 
 Pravica storitve (uporaba produkta ali ekskluzivna uporaba produkta) ali pravica do 
uporabe potrošnikovega izdelka ali storitve v povezavi z dogodkom ali objektom. 
 Pravica do uporabe določenih promocijskih aktivnosti, kot so: tekmovanja, oglaševalske 
kampanje, prodajno usmerjene aktivnosti … 
 
3.1 Sponzoriranje športa 
Mullin in drugi (2007, str. 17) vidijo šport kot posebno izkušnjo v življenju ljudi zaradi česar 
morajo zaposleni v marketingu izbrati drugačen pristop kot v ostalih industrijah. Šport opisujeta 
kot produkt, ki je nekakšen ''snop'' oziroma kombinacija kakovosti, procesov in zmožnosti 
(dobrine, storitve in/ali ideje), od katerih kupec pričakuje, da bodo dale želeno zadovoljstvo. 
Šport se kot produkt od ostalih razlikuje v tem, da gre za (Mullin in drugi, 2007, str. 17–19): 
 igrivo tekmovanje,  
 ločitev od ''normalnega'' časa in prostora, 
 regulacija s posebnimi pravili, 
 fizična zmogljivost in fizično treniranje, 
 posebni talenti, objekti in oprema. 
Dodatni elementi športnega produkta, ki ga delajo unikatnega so še: 
 neoprijemljiva, minljiva, doživljajska in subjektivna narava, 
 močna osebna in čustvena identifikacija, 
 simultana produkcija in potrošnja, 
 odvisnost od družabnosti (Šport se dogaja v družabnem okolju, zato morajo zaposleni v 
marketingu prepoznati osrednjo vlogo družbe. Nihče namreč ne gleda finala svetovnega 
nogometnega prvenstva sam.), 
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 nekonsistentnost in nepredvidljivost, 
 temeljni produkt izven dosega marketinških rok. 
Poseben pa ni samo šport kot produkt, ampak tudi kot trg. Mullin in drugi (2007, str. 19–20)  
poudarijo naslednje: 
 Mnoge športne organizacije simultano tekmujejo in sodelujejo – redke športne 
organizacije lahko delujejo v izolaciji. 
 Močna osebna identifikacija vodi mnoge športne potrošnike v mišljenje, da so na tem 
področju strokovnjaki. 
 Povpraševanje je nagnjeno k temu, da niha zelo široko glede na časovna obdobja (npr. 
večina zimskih športov ima svoj ''prime time'' pozimi, poletni športi pa poleti). 
 Šport ima univerzalen apel in sega v vse sfere življenja. 
 Hrana in pijača – vse bolj se športne znamke povezujejo z restavracijami in ostalimi 
živilskimi znamkami, da razširijo svoje polje asociacij povezanih s športno znamko. 
 Seks – seksualizacija športa je še vedno prisotna, čeprav so danes športnice čedalje bolj 
obravnavane kot športniki in ne seks simboli. 
 Religija in politika – ti dve sferi sta bili zmeraj povezani s športom na takšen ali drugačen 
način, tako da se tega področja v športnem marketingu ne sme zanemariti. 
Organizacije danes kljub zgoraj naštetim izzivom v marketingu športa vse pogosteje 
nagovarjajo svojo ciljno publiko skozi šport. Podjetja po vsem svetu so leta 2003 za 
sponzoriranje namenila približno 30 milijard ameriških dolarjev15 (Applebaum, 2004, v Amis 
in Cornwell, 2005, str. 2). Od takrat se je letni sponzorski vložek podjetij na globalni ravni 
skoraj podvojil, saj je v letu 2018 ta številka znašala 65,8 milijard ameriških dolarjev. Športni 
sektor zajema približno 70 % celotnega proračuna sponzorstev (Marketing charts, 2018). 
»V kontekstu sponzoriranja športa je pomembno, da razumemo širši vpliv, ki ga imajo 
sponzorji. Moramo iti preko konceptualizacije sponzoriranja kot enostavno nevtralni proces 
izmenjave in moramo bolj kritično obravnavati širši vpliv, ki spremlja takšne dogovore.«16 
(Slack in Amis, 2004, v Amis in Cornwell, 2005, str. 12) Na primer, do katere mere sponzorski 
dogovor omogoča sponzorju dostop do lokalnih kulturnih tradicij in norm? Primer 
sponzoriranja novozelandske rugby ekipe s strani Adidasa je med določenimi skupinami  
                                               
15 Applebaum, M. (2004). Sponsorship holds steady. 
16 Slack, T. in Amis, J. (2004). Money for nothing and your cheques for free? A critical perspective on sport 
sponsorship. V T. Slack (ur.), The Commercialisation of Sport (str. 269–286). London: Frank Cass. 
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lokalnega prebivalstva zbudilo veliko neodobravanja, zato ker so premalo pozornosti namenili 
Maorom, ki so originalno ''izumili'' kulturne podobe, ki so bile uporabljene v komunikaciji 
(Jackson in drugi, 2001 v Amis in Cornwell, 2005, str. 12). Drugo kritično vprašanje, ki si ga 
pri sponzoriranju športa lahko postavimo, je, kaj sestavlja sprejemljivo sponzorsko aktivnost. 
Industrija sponzoriranja športa je bila namreč v veliki meri podprta s strani tobačnih in 
alkoholnih podjetij, ki so tako v marketinških sporočilih z uporabo različnih športov kot 
legitimnih kanalov skušala premostiti trženjske ovire17 (Cornwell, 1997, v Amis in Cornwell, 
2005, str. 12). Pri Formuli 1 so predvsem v preteklosti pomembno vlogo igrala tobačna podjetja, 
zaradi katerih se je prilagajal celo urnik in lokacije dirk in so se tako izogibali državam, kjer 
jim je zakonodaja omejevala tobačno oglaševanje. »To ilustrira inherentno politično naravo 
globalnega sponzoriranja športa.« (Amis in Cornwell, 2005, str. 12) Primer, pri katerem si lahko 
postavimo mnoga etična vprašanja, so tudi razne oglaševalske kampanje in sponzoriranja športa 
s strani živilskih podjetij, ki se ukvarjajo s hitro prehrano. Ne smemo pa pozabiti tudi na 
neenakosti oziroma idealizirane norme, ki se v športni industriji pojavljajo na različnih nivojih 
in na različne načine. Od športnikov in še posebej športnic se pričakuje, da odražajo določene 
konvencionalne norme (telo, oblačenje in obnašanje), ki se v zahodni kulturi zdijo zaželene. 
Ženska teniška zveza (WTA) je na primer tenisačico Amelie Mauresmo opozorila, da mora 
omejiti javno razkazovanje njene homoseksualnosti, saj bi to lahko negativno vplivalo na 
percepcijo WTA s strani sponzorjev (Amis in Cornwell, 2005, str. 13). 
3.1.1 Regulacija sponzoriranja športa s strani alkoholnih in tobačnih korporacij 
Tobačna in alkoholna podjetja so dolgo veljala za vodilne in inovatorje na področju 
sponzoriranja športa. Tobačna in alkoholna industrija sta unikatni industriji na mnogih 
''frontah''. Temu je tako tudi zato, ker sta to zelo regulirana sektorja, kar od podjetij zahteva, da 
so strateška in inovativna (Sparks, Dewhirst, Jette in Schweinbenz, 2005, str. 19–20). Da so se 
ta podjetja obrnila na šport, so krive predvsem antitobačne sile, ki so v začetku 70. let 20. 
stoletja dosegle prepoved predvajanja tobačnih oglasnih spotov. Kot odgovor na to so morala 
podjetja preusmeriti svoje masovno oglaševanje k sponzoriranju športa. IEG Sponsorship report 
je leta 1997 objavil, da so tobačna podjetja tistega leta porabila kar 195 milijonov dolarjev za 
sponzoriranje športa – 95 % za moto športe, kar je temu športnemu segmentu predstavljalo 
skupno kar 20 % vseh dohodkov (Mullin in drugi, 2007, str. 318). 
                                               
17 Cornwell, T. B. (1997). The Use of Sponsorship-Linked Marketing by Tobacco Firms: Inernational Public Policy 
Issues. Journal of Consumer Affairs, 31, 238–254. 
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Raziskave Svetovne zdravstvene organizacije (WHO) napovedujejo, da bo število smrti, 
povezanih s tobakom, na leto doseglo 10 milijonov žrtev do leta 2025, če bo šel trend tako 
naprej (18Roemer, 1993; 19Ezzati in Lopez, 2003, v Sparks in drugi, 2005, str. 20). Takšna 
realnost dviga mnoga vprašanja glede uporabe sponzoriranja športa s strani kontroverznih 
organizacij, ki na tak način izkoriščajo šport. Slovenija je med tistimi državami, ki so takšne 
načine grajenja podobe podjetij omejile. 
Oglaševanje tobaka v Sloveniji je regulirano z Zakonom o omejevanju uporabe tobačnih 
izdelkov in povezanih izdelkov (ZOUTPI). Kajenje je strogo prepovedano na vseh javnih 
prostorih. Spodaj navajam še nekaj določb, ki se nanašajo na oglaševanje, sponzoriranje in 
promocijo tobačnih izdelkov (Zakon o omejevanju uporabe tobačnih izdelkov in povezanih 
izdelkov – ZOUTPI, 2017, 29. člen): 
 »Prepovedano je vsako doniranje ali sponzoriranje dogodka, dejavnosti ali posameznika 
ter kakršno koli posredno in neposredno oglaševanje in promocija tobaka, tobačnih 
izdelkov in povezanih izdelkov, tudi prek storitev informacijske družbe.« 
 »Prepovedano je oglaševanje izdelkov, ki bi s svojim videzom in namenom uporabe 
lahko spodbujali k potrošnji tobaka, tobačnih izdelkov in povezanih izdelkov.« 
 »Prepovedano je prikazovanje ali uporaba tobaka, tobačnih izdelkov in povezanih 
izdelkov v okviru televizijskih vsebin in javnih nastopov, ki so namenjeni osebam, 
mlajšim od 18 let, razen v filmih, nadaljevankah in nanizankah.« 
 »Objavljanje podatkov o kakovosti in drugih lastnostih tobaka, tobačnih izdelkov in 
povezanih izdelkov v strokovnih knjigah ter revijah in publikacijah, ki so namenjene 
izključno obveščanju proizvajalcev in prodajalcev teh izdelkov in je njihovo razširjanje 
omejeno na te osebe ali podjetja, se ne šteje za oglaševanje po določbah tega člena.« 
Točenje alkohola na športnih prireditvah je bilo do leta 2017 prepovedano, od takrat pa je 
novost ta, da: »Inšpektorat Republike Slovenije za šolstvo in šport opravlja nadzor 
nad prepovedjo prodaje oziroma ponudbe alkoholnih pijač, ki vsebujejo več kot 15 
volumenskih odstotkov alkohola v športnih objektih in pripadajočih zemljiščih eno uro pred 
začetkom in med javno športno prireditvijo.« (Ministrstvo za izobraževanje, znanost in šport, 
b. d.) 
                                               
18 Roemer, R. (1993). Legislative Action to Combat the World Tobacco Epidemic. Geneva: World Health 
Organization. 
19 Ezzati, M. in Lopez, A. D. (2003). Estimates of global mortality attributable to smoking in 2000. The Lancet, 
362(9387), 847–852.  
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15. člen Zakona o zdravstveni ustreznosti živil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z živili 
(ZZUZIS), pa glede oglaševanja alkoholnih izdelkov pravi: »Oglaševanje alkoholih pijač, ki 
vsebujejo več kot 15 volumenskih odstotkov, je prepovedano.« Alkoholne pijače pod tem 
pragom je torej dovoljeno oglaševati. Dodatek člena 15.a pa pravi še: »Alkoholne pijače je na 
radiu in televiziji prepovedano oglaševati med 7. uro in 21.30. Alkoholne pijače je prepovedano 
oglaševati v kinematografih pred 22. uro.« (Zakon o zdravstveni ustreznosti živil in izdelkov 




4 CILJI SPONZORIRANJA ŠPORTA 
 
V zadnjih nekaj letih je sponzoriranje športa, dogodkov in ostalih zadev povečano privlačilo 
pozornost tržnikov. V njem vidijo priložnost kot promocijsko in komunikacijsko orodje 
(Cornwell in drugi, 2000, str. 128). Prejšnje raziskave o športnem sponzoriranju so se nanašale 
večinoma le na priklic sponzorja, pomemben pa je dolgoročen priklic, ki vključuje tako priklic 
kot prepoznavnost (Cornwell in drugi, 2000, str. 128). Dolgoročni učinek je izmerjen kot 
povečanje premoženja znamke. Močne blagovne znamke se od ostalih ločijo po tem, da uspejo 
zgraditi odnos s porabnikom (Aaker, 1996). To velja tudi za sponzoriranje, saj je kratkoročno 
zelo težko zgraditi odnose z vsemi deležniki. 
Sponzoriranje športa je priljubljeno, ker ima tako občinstvo na dogodkih in tudi kar zajetno 
medijsko občinstvo. Pokazalo se je, da je medijska pokritost za mnoge tržnike pomembnejši  
motivacijski dejavnik za sponzoriranje kot občinstvo na dogodkih20 (Scott in Suchard, 1992, v 
Cornwell in drugi, 2000, str. 129). Dva izmed najpogosteje navedenih vzrokov, zaradi katerih 
se korporacije odločajo za sponzoriranje športa, sta povečanje zavedanja in oblikovanje 
oziroma vplivanje na sliko podjetja oziroma znamke (Cornwell in Maignan, 1998; Meenaghan, 
1991; 21Mintel, 1994, v Amis in Cornwell, 2005, str. 3). 
Sponzoriranje športa kot medij za doseganje ciljne publike je lahko zelo uporabno za podjetje 
v dveh smereh. Prvič, športu mnogi po svetu dajejo velik pomen. Šport posameznikom 
predstavlja pobeg iz vsakodnevnega življenja in lahko postane del njihove identitete. To 
emocionalno razmerje s športom naredi sponzoriranje športa atraktivno ''vozilo'' za 
komuniciranje s potrošniki na način, ki premaga kulturne in jezikovne razlike, ki so prisotne v 
tradicionalnih medijih. In drugič, olimpijske igre, svetovno nogometno prvenstvo, NBA itd. 




                                               
20 Scott, D. R. in Suchard, H. T. (1992). Motivations for Australian Expenditure on Sponsorship – An Analysis. 
International Journal of Advertising, 11, 325–332. 
21 Mintel. (2014). Sports Sponsorsip. London: Mintel International Group Limited. 
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Abratt, Clayton in Pitt22 (1987, v Gordon in Cheah, 2017, str. 2) so predstavili pet glavnih 
načinov, na katere je mogoče sponzorirati šport:  
 sponzoriranje športa na splošno, 
 sponzoriranje specifičnega športa, 
 sponzoriranje tekmovanja znotraj posameznega športa, 
 sponzoriranje ekipe, 
 sponzoriranje posameznika. 
Ti načini nam pokažejo kompleksnost, kaj sponzoriranje športa vse zajema, ali je funkcija 
sponzoriranja primarno komunikacijska ali več kot to. Sponzoriranje posameznika npr. splošno 
gledano vsebuje precej drugačne dimenzije in cilje od sponzoriranja celotnega športa (Gordon 
in Cheah, 2017, str. 3). 
Kaj so torej cilji sponzoriranja športa? Ena od koristi sponzoriranja je možnost, da korporacija 
uporabi dogodek kot prizorišče kultivacije stranke. Na športnih dogodkih je namreč možna 
visoka stopnja medosebne interakcije, ki se kaže v sklepanju poslov, okrepljenih odnosih in 
izmenjanih informacijah. Drugi pomemben cilj za mnoga podjetja je uporaba športa kot 
priložnost za grajenje zavedanja o znamki s strani ključnih tržnih segmentov (23Turley in 
Shannon, 2000; 24Walliser, 2003; v Gwinner, 2005, str. 163). Tretji cilj pa vsebuje prenos 
podobe25 (Meenaghan, 2001, v Gwinner, 2005, str. 163). Gre za povezovanje dogodka, znamke 
in pozitivnih asociacij potrošnikov. Proces, ki ga bom v nadaljevanju podrobneje predstavil, se 
imenuje prenos podobe in je zelo pomemben za razumevanje sponzorstev v športu. 
  
                                               
22 Abratt, R., Clayton, B.C. in Pitt, L. F. (1987). Corporate objectives in sport sponsorship. International Journal 
of Advertising, 6(4), 299–311. 
23 Turley, L. W. in Shannon, J. B. (2000). The Impact and Effectiveness of Advertisements in a Sports Arena. 
Journal of Services Marketing, 14(4), 323–336. 
24 Walliser, B. (2003). An international review of sponsorship research: Extension and update. International 
Journal of Advertising, 22, 5–40. 
25Meenaghan, T. (2001). Understanding Sponsorship Effects. Psychilogy and Marketing, 25(11), 31–38.  
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5 PRENOS PODOBE 
 
Potrošnikovo znanje o znamki so različne informacije, ki jih potrošnik povezuje z znamko in 
hrani v spominu. Asociacije o znamki lahko zavzamejo različne oblike, kot so: atributi, 
prednosti, izkušnje in odnosi. Med mnogimi marketinškimi prijemi vplivanja na asociacije, se 
korporacije pogosto odločajo za ''endorsiranje'' s pomočjo znanih oseb in za sponzorske 
aktivnosti. Ko se znamka poveže z določenim dogodkom, lahko določene asociacije povezane 
z dogodkom postanejo neposredno povezane z znamko (Keller, 261993, 272003, v Gwinner, 
2005, str. 165). Takšnemu povezovanju asociacij dogodka z znamko pravimo prenos podobe. 
McCracken28 (1989, v Gwinner, 2005, str. 165) razloži proces ''endorsiranja'' znanih oseb. Ta 
teorija pravi, da potrošniki dodelijo pomen zvezdnikom na podlagi individualne interpretacije 
zvezdnikove javne podobe. Pomen se premakne od zvezde do produkta, ko se ujema njuna 
kapaciteta ''endorsiranja''. Asociacije po Kellerjevi terminologiji lahko povežemo z osebnostjo 
znamke. To lahko opredelimo kot: »Skupek človeških značilnosti povezanih z znamko.«29 
(Aaker, 1997, v Gwinner, 2005, str. 166) 
Prenos podobe se torej pojavi v sponzorskem kontekstu, ko pomeni, ki jih potrošniki povezujejo 
z dogodkom, postanejo povezani oziroma asociirani s sponzorsko znamko. Pomembno 
vprašanje za korporacije, ki se zanimajo za aspekt sponzoriranja s pomočjo prenosa podobe, je, 
kako uporabiti sponzoriranje, da bo to dalo maksimalen prenos. Globalizem ponuja ogromno 
možnosti, ampak je o sponzoriranju na globalni ravni potrebno izpostaviti tudi nekaj problemov 
oziroma izzivov. Prvi izmed izzivov je dejstvo, da je lahko neka slika oziroma podoba različno 
interpretirana v različnih državah ali kulturah. Tudi če je posredovana podoba enaka tisti, ki jo 
podjetje želi komunicirati, se lahko razlikuje na različnih trgih po svetu. To pomeni, da različne 
kulture različno vidijo svet in to, kako se podjetja skušajo pozicionirati. Še eden izmed 
potencialnih problemov je ta, da posredovana podoba ne more biti kontrolirana na nacionalni 
ravni. Tak primer so Olimpijske igre, ki so zaradi enotnega televizijskega prenosa pogosto 
                                               
26 Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity. Journal of 
Marketing, 57(1), 1–22. 
27 Keller, K. L. (2003). Brand Synthesis: The Multidimensionality of Brand Knowledge. Journal of Consumer 
Research, 29(4), 595–600. 
28 McCracken, G. (1989). Who is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations of the Endorsement Process. 
Journal of Consumer Research, 16(3), 310–321. 
29 Aaker, J. L. (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing Research, 34(3), 347–356. 
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posredovane popolnoma na enak način na različne dele zemlje, čeprav to ni ravno v skladu z 
znamčnimi cilji in vsemi tržnimi segmenti (Gwinner, 2005, str. 166–173).   
Hofstede (1991) uporabi pojem ''nacionalna kultura'', da razloži multidimenzionalen sistem 
vrednot in norm, ki si jih delijo člani družbe.  
Potrebno je razumeti tudi recipročnost sponzorskega odnosa. Sponzoriran športnik oziroma 
ekipa se mora zavedati vseh posledic sodelovanja z določeno znamko, saj lahko podoba 
sponzorja vpliva na podobo sponzorirane strani. Gwinner (2005, str. 173) pravi, da je prenos 
podobe iz znamke na dogodek30 bolj verjeten, ko ima sponzor pri ciljnem segmentu močno 
zasidrano podobo in dogodek na drugi strani šibko. Na primer novi dogodki imajo zaradi 
njihove kratke zgodovine manj možnosti, da se z njimi povežejo močne asociacije oziroma 
podobe. Prav tako so dogodki pogosto v fazi spreminjanja in se skušajo znebiti starih podob in 
skušajo v potrošniških glavah ustvariti nove. Potrebno je upoštevati tudi globalno medijsko 
krajino, saj lahko moč podobe variira v različnih regijah po svetu. 
 
5.1 Sponzoriranje večjega števila sponzorirancev 
Ko se organizacija odloči sponzorirati večje število sponzorirancev, mora biti pozorna 
na to, kako bi lahko dani tržni segment dojel več različnih asociacij. To ni težava, ko 
je podoba med dogodki za segment konsistentna, ampak postane problematično, ko 
imajo dogodki konfliktne podobe asociirane z njimi. Prav tako ni težave, če določen 
segment nima (oz. ima omejeno) izpostavljenost konfliktnemu sponzorstvu. Ampak 
pogostost televizijskih dogodkov in naraščajoče globalno medijsko okolje, naredi 
sponzoriranje vidno vse več potrošnikom (Gwinner, 2005, str. 174). 
 
5.2 Vpliv ostalih sponzorjev na prenos podobe 
Gwinner (2005, str. 174) prav tako pravi, da je prenos podobe odvisen od ostalih znamk, ki se 
odločijo za sponzoriranje dogodka. Narava ostalih sponzorjev lahko pripomore k slabšemu 
prenosu podobe, kot si je to neko podjetje zamislilo. Na primer tržna znamka, ki se skuša 
povezati s prestižnim dogodkom, bo razočarana, če bo dogodek sprejel znamko, ki ni prestižna, 
saj lahko to vpliva na potrošnikovo percepcijo dogodka. Potrebno pa je poudariti, da do 
                                               
30 Za razlago: Gwinner uporablja termin ''dogodek'' kot vir pomena, ki je prenesen k sponzorski znamki. Ta vir 




povezave sponzorja in sponzoriranca ne pride čez noč, zato je dolgoročnost odnosa eden izmed 




6 RAZUMEVANJE DOLGOROČNIH UČINKOV 
SPONZORIRANJA ŠPORTA 
 
To področje premore ogromno raziskav, definicij in razmišljanj, vsem pa je skupno to, da je 
strateško načrtovanje za organizacijo nujno, saj le tako dolgoročno preživi. Nekaj teorij o 
učinkih sponzoriranja športa: 
 Ko je vzpostavljen konsenz o tem, kje organizacija je, mora ta artikulirati njen smisel in 
kam želi iti. Sponzoriranje športa je postalo vse bolj zasidrano v marketinških strategijah 
podjetij, ki skušajo s povezovanjem s športom doseči svojo ciljno publiko (Roy, 2005, 
str. 147). 
 Tržno sponzoriranje skuša vplivati na oboževalčev odnos s sponzorirano ekipo, voditi 
potrošnike skozi potrošniški lijak od zavedanja o znamki k razmisleku, odnosu, nakupu 
in h govoricam ''od ust do ust'' (Mazodier in drugi, 2018, str. 28).  
 Pri športnem sponzoriranju gre za odnos. Ljudje pogosto razumejo sponzoriranje kot 
enosmeren proces, kot transakcijo, ki jo je enostavno razumeti in meriti, akademski in 
praktični dokazi pa pravijo nasprotno (Gordon in Cheah, 2017, str. 3).   
Danes tržniki skušajo vse bolj kvantificirati njihovo investicijo v obliki sponzoriranja. Mnenja 
različnih strokovnjakov o tem, kakšni so učinki sponzoriranja športa, se zelo razlikujejo. 
Nekateri avtorji poudarjajo vpliv na pozitivno sliko podjetja (31Rajaretnam, 1994; 32Turco, 
1995, v Cornwell in drugi, 2000, str. 128), nekateri pa trdijo, da imajo sponzorstva malo 
oziroma nič posledic v smislu priklica in slike podjetja (Javalgi in drugi, 1994; 33Otker in Hayes, 
1987, v Cornwell in drugi, 2000, str. 128). Jacobs, Jain in Surana 34(2014, v Mazodier in drugi, 
2018, str. 28) pravijo, da je zapravljena kar ena tretjina vseh proračunov za sponzoriranje. »Na 
primer samo 50 % vseh televizijskih gledalcev je sposobnih priklica sponzorja lige ameriškega 
nogometa (NFL).« Wakefield, Becker-Olsen in Cornwell35 (2007, v Mazodier in drugi, 2018, 
                                               
31 Rajaretnam, J. (1994). The Long-Term Effects of Sponsorship on Corporate and Product Image: Findings of a 
Unique Experiment. Marketing and Research Today, februar, 22–74.  
32 Turco, D. M. (1995). The Influence of Sponsorship on Product Recall and Image Among Sport Spectators, 
World Marketing Congress Proceedings, 7(3), 116–1110.  
33 Otker, T. in Hayes, P. (1987). Judging the Efficiency of Sponsorship. Experience from the 1986 Soccer World 
Cup, Esomar Congress, 3–8.  
34 Jacobs, J., Jain, P., Surana, K. (2014). Is Sports Sponsorship Worth It?  
35 Wakefield, K., Becker-Olsen, K. in Cornwell, T. B. (2007). I Spy a Sponsor: The Effects of Sponsorship Level, 
Prominence, Relatedness and Cueing on Recall Accuracy. Journal of Advertising, 36(4), 61–74.  
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str. 28) pravijo, da celo tisti, ki se redno udeležujejo tekem, ne morejo priklicati večine 
sponzorjev.  
V Sloveniji se ogromno podjetij na prvi pogled odloča za sponzoriranje zaradi prit iskov 
lokalnega okolja in se pogosto ne izkoristi vseh možnosti, ki jih ta vrsta marketinga ponuja.   
Roy (2005, str. 148) pravi, da mora strateško planiranje na organizacijskih, marketinških in 
znamčnih stopnjah vsebovati razmislek o tem, kako je sponzoriranje lahko uporabljeno za 
doseganje ciljev. Prvič, sponzorski menedžment mora začeti na korporacijski ravni, da se 
razvijejo sponzorske sposobnosti in da se te sposobnosti kultivirajo, tako da postanejo 
konkurenčna prednost. Drugič, sponzorski viri morajo biti spodbujeni tako, da igrajo vlogo pri 
ustvarjanju in izvajanju razvojnih strategij, ki vplivajo na doseganje marketinških ciljev. In 
tretjič, načrtovanje sponzoriranja na znamčni stopnji se mora osredotočiti na to, kako so lahko 




7 RAZISKOVALNI/EMPIRIČNI DEL 
 
7.1 Metodologija 
V empiričnem delu raziskave sem skušal odgovoriti na tri raziskovalna vprašanja: Ali so 
sponzorstva v Sloveniji uspešna za vse vpletene? Kako vzpostaviti dolgoročni sponzorski 
odnos? Ali gre v slovenskih primerih vedno za sponzoriranje v pravem pomenu besede ali gre 
v bistvu pogosto za donatorstvo? Odgovore na ta vprašanja sem iskal s pomočjo kvalitativne 
analize, za katero sem si izbral dva individualna športnika, dva športna kluba in dva podjetja. Z 
njimi sem opravil intervjuje, ki so trajali 20–30 minut in so bili izvedeni aprila 2019. S temi 
intervjuji sem napravil primerjavo med intervjuvanci. Prvo primerjavo sem naredil z dvema 
individualnima športnikoma, ki sta na različnih stopnjah kariere. Prvi je zelo mlad gorski 
kolesar discipline enduro, drugi pa že več let tekmuje v smučarskem krosu in spada v skupino  
bolj prepoznavnih slovenskih športnikov. Drugo primerjavo sem naredil med rokometnim 
klubom, ki je zelo prepoznaven v Sloveniji in tudi drugje po Evropi, ter s košarkarskim klubom, 
ki je vezan večinoma le na lokalno prepoznavnost oziroma v zadnjih letih tudi vse bolj na 
državno. Zadnjo primerjavo sem naredil med podjetjema, ki veljata za ena izmed največjih 
slovenskih sponzorjev. S podjetjem Telekom nisem opravil intervjuja, ampak so mi pisno 
odgovorili na vprašanja. Obdelave, iz intervjujev pridobljenih informacij, sem se lotil analitično 
in jih deskriptivno zbral v treh tabelah, v katerih sem po parih ugotavljal podobnosti in razlike 
med odgovori sogovornikov. 
 
7.2 Sponzorji in sponzoriranci 
Vid Peršak, enduro kolesarstvo 
22-letnik velja za najboljšega slovenskega enduro kolesarja. V lanski sezoni je zmagal na vseh 
tekmah serije SloEnduro, kot edini Slovenec pa tekmuje tudi v elitni skupini svetovne serije 
EWS. Na mladinskih tekmovanjih serije EWS se je večkrat uvrstil med tri najboljše, najbolj pa 
je ponosen na 3. mesto iz evropskega članskega prvenstva. Skozi dosedanjo kariero je tekmoval 
za nekatere slovenske ekipe, a so se kmalu zanj začeli zanimati tudi iz tujine, tako da je zdaj 
član španske ekipe Orbea. 
Filip Flisar, smučarski kros 
31-letni smučar prostega sloga v disciplini smučarski kros je ena izmed bolj prepoznavnih 
športnih osebnosti pri nas. Za Slovenijo je nastopil na zimskih olimpijskih igrah 2010 v 
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Vancouvru in 2014 v Sočiju. Ima sedem zmag v svetovnem pokalu, mali kristalni globus v 
smučarskem krosu in zlato medaljo iz svetovnega prvenstva. Slovenskim sponzorjem ni 
zanimiv le zaradi svojih športnih uspehov, ampak tudi zaradi svoje pozitivne osebnosti, 
iskrenosti, znamenitih brk itd. 
Jernej Smisl, predsednik Rokometnega kluba Celje Pivovarna Laško, direktor 
korporativnega komuniciranja in strateškega marketinga pri Novi KBM 
Rokometni klub Celje Pivovarna Laško velja za enega izmed najbolj prepoznavnih klubov v 
Sloveniji, pečat pa pušča tudi izven naših meja. Gre za dvaindvajsetkratne državne prvake, 
enaindvajsetkratne pokalne prvake, v sezoni 2003/2004 so osvojili evropsko Ligo prvakov. To 
je le nekaj izjemnih uspehov, zaradi katerih se ta klub in njegova dvorana Zlatorog dojemata 
kot hram slovenskega rokometa in zaradi česar je klub privlačen tako manjšim kot večjim 
slovenskim sponzorjem. 
Nova KBM velja za univerzalno banko z zelo dolgo tradicijo. Banka sponzorira slovenski šport 
tako na lokalni kot na nacionalni ravni. Jernej Smisl je bil pred prihodom na Novo KBM 
direktor korporativnih odnosov pri Pivovarni Laško Union. 
Kristijan Novak, predsednik Košarkarskega kluba Rogaška Slatina, predsednik 
Združenja lige Nove KBM 
Košarkarski klub Rogaška ima bogato košarkarsko zgodovino. Leta 1997 je košarkarski klub 
prenehal delovati, kmalu pa so ga na novo ustanovili. V sezoni 2011/2012 je KK Rogaška 
ponovno nastopal v najmočnejši slovenski ligi, hitro pa so se prebili v vrh slovenske klubske 
košarke. Največji uspeh kluba je nastop v finalu državnega prvenstva v sezonah 2014/2015 in 
2016/2017. KK Rogaška nastopa tudi v regionalni ligi ABA 2, v kateri nastopa 12 klubov iz 
držav bivše Jugoslavije. Kristijan Novak je postal predsednik kluba leta 2007, opravlja pa tudi 
vlogo predsednika Združenja lige Nove KBM. 
Telekom 
Telekom je eden izmed najbolj prepoznavnih ponudnikov telekomunikacijskih storitev v 
Sloveniji in spada v sam vrh med slovenskimi podjetji glede na finančne vložke v šport. Podjetje 
sponzorira zelo širok spekter športnih panog v Sloveniji. Njihovi sponzoriranci so mnoga zelo 




7.3 Primerjava: Vid Peršak in Filip Flisar 
Za raziskavo sem si izbral dva individualna športnika, ki se nahajata na različnih stopnjah 
kariere. Vid Peršak je mlad, zaradi česar še ni bil deležen velike medijske pozornosti, Filip 
Flisar pa je zelo znana slovenska osebnost in ima zato veliko izkušenj na področju sponzorstev. 
Skupno jima je to, da nastopata v športnih disciplinah, ki sta v Sloveniji še v razvoju oziroma 
pridobivanju priljubljenosti in nista deležni takšne medijske pozornosti kot nekateri bolj 
uveljavljeni športi. Vidu Peršaku in Filipu Flisarju sem postavil podobna vprašanja, pri katerih 
so se odgovori precej razlikovali, nekateri pa so bili zelo podobni. Odgovori so strnjeni v tabeli 
7.1.              
Tabela 7.1: Primerjava odgovorov med športnikoma glede na tematiko oz. 
področje vprašanja 
PODROČJE    VID PERŠAK                           FILIP FLISAR 
Pridobivanje sponzorstev na 
začetku kariere 
Zelo težko. Veliko stroškov 
leži na družini. 
Težko dokler nimaš 
reference – veliko temelji na 
poznanstvih. 
Sponzorske obveznosti na 
začetku kariere 
Ugodnejši pogoji za nakup 
koles in ostale opreme. 
Našitek sponzorja, 
udeležitev na dogodkih itd. 
Veliko improvizacije. 
Delo in učinkovitost 
slovenske športne industrije 
pri pridobivanju sredstev 
Kolesarska industrija naredi 
malo. 
Nekaj kapitala pritegne, 
ampak bi ga lahko bistveno 
več. Napačna delitev 
sredstev. 
Vloga države Stvari se premikajo na bolje, 




Država na drugem nivoju bi 
morala več narediti. Ni vse 
le na sponzorjih. 
Razmerje med poslom in 
družbeno odgovornostjo na 
področju sponzoriranja v 
Sloveniji 
Sponzorji zahtevajo veliko v 
zameno, kar zna biti 
zahtevno, ampak z leti 
postane bolj rutinsko. V 
večini njegovih sponzorstev 
gre za posel. 
Pri večini gre za posel. 




Zahteve sponzorjev Zahtevajo veliko. Včasih 
kakšno stvar raje celo sam 
investira, ker ugoditev 
sponzorjem vzame veliko 
časa. 
Večinoma promocija prek 
družbenih omrežij. 
Sponzorstva mu 
predstavljajo velik stres. 
Najpogosteje gre za nošenje 
logotipa sponzorja (na 
oblačilih, tekmovalnih 
oblačilih, novinarskih 
konferencah itd.), plakate, 
TV oglase itd. 
Partnerstva Večinoma opremljevalci. Večinoma opremljevalci. 
Dolgoročnost/kratkoročnost 
sponzorskih pogodb 
Sodelovanja so prekratka. 
Vse pogodbe so enoletne. 
Dolgoročne pogodbe so 
dvorezen meč. Ima tako 
kratkoročne kot dolgoročne 
sponzorske odnose. 
Pridobivanje sponzorstev Pridobivanje je zelo 
spontano oz. sprotno. Nekaj 
sponzorstev je stalnih, ki se 
prenesejo leta v leto. V 
veliki večini sam išče 
sponzorje. 
Na začetku je sam iskal 
sponzorje, vmes je prišlo 
obdobje, ko so bili sponzorji 
zelo aktivni in so ga sami 
kontaktirali, zdaj pa spet vse 
pogosteje kontaktira sam. 
Prenos podobe Ima eno izkušnjo, kjer ga 
podjetje uporabi za prenos 
njegovih lastnosti 
ekstremnega športnika nase. 
Veliko pozornosti nameni 
izbiri sponzorjev in 
ustreznosti prenosa podjetja 
nanj. 
Sponzoriranje s strani 
alkoholnih podjetij/točenje 
alkohola na športnih 
prireditvah 
Bi sprejel sponzorstvo s 
strani takšnega podjetja, 
ampak se mu zdi generalno 
gledano sponzoriranje športa 
s strani takšnih podjetij 
sporno. Glede točenja 
zagovarja pitje v zmernih 
količinah in ne na otroških 
ter mladinskih prireditvah. 
Ga ne moti tako 
sponzoriranje s strani 
alkoholnih podjetij. Zaveda 
se, da mogoče ni vedno 
primerno, ampak generalno 




7.4 Primerjava: Rokometni Klub Celje Pivovarna Laško in Košarkarski 
klub Rogaška  
Za potrebe primerjave športnih klubov sem opravil intervjuja s predsednikoma Rokometnega 
kluba Celje Pivovarna Laško in Košarkarskega kluba Rogaška. Ta dva kluba sem si izbral, ker 
je eden deležen nacionalne pozornosti, drugi pa je le-te deležen v vse večji meri, ampak je 
vseeno precej omejen na lokalni trg. Obema intervjuvancema sem postavil podobna vprašanja 
in pri nekaterih dobil zelo različne odgovore (gl. Tabelo 7.2). Ti odgovori so se razlikovali 
predvsem glede strukture sponzorjev. 
Tabela 7.2: Primerjava med kluboma glede na tematiko oz. področje vprašanja 
PODROČJE                     JERNEJ SMISL (RK 
CPL) 
KRISTIJAN NOVAK (KK 
ROGAŠKA) 
Delo in učinkovitost 
slovenske športne industrije 
pri pridobivanju sredstev 
Športne organizacije ne 
sledijo gospodarstvu. 
Prevelika odvisnost od 
enega sponzorja oz. samo od 
sponzorjev. 
Še veliko odprtega prostora 
za napredek. 
Razporeditev klubskega 
proračuna (sponzorski del: 
lasten zaslužek) 
Dolgoročno je učinkovito 
razmerje nekje 30 % lastnih 
prihodkov: 70% 
sponzorstev. 
V klubu je 65 % 
sponzorstev, ostalo pa 
lastnih prihodkov. 
Klub je pretežno odvisen le 
od sponzorjev. Lastni 
prihodki nizki. 
Vloga države Manjka pristop glede tega 
kateri športi bodo na 
profesionalni in kateri na 
neprofesionalni ravni. 
Premajhen trg in preveč 
športov. Participacija države 
premajhna. 
Vloga države do klubov, ki 
nimajo državne pokritosti bi 
lahko bila bolj aktivna na 
različne načine. 
Struktura sponzorjev Imajo tako sponzorje z 
državno pokritostjo kot tiste 
z bolj lokalno. Več sredstev 
Veliko majhnih lokalnih 
sponzorjev in nekaj 
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jim prinesejo tisti na državni 
ravni.  




Sponzorstva pod 7 let so 
neučinkovita.  
Pogodbe najpogosteje 
vezane na eno sezono. 
Donatorstvo/sponzorstvo Šport je posel, tako da 
sponzoriranje ni družbena 
odgovornost. Sponzorji si 
merijo rezultate 
sponzoriranj, pa tudi klub 
meri rezultate za svoje 
sponzorje. V klubu imajo 
več pravih sponzorstev kot 
donacij. 
V sponzorske odnose 
podjetja vstopajo zaradi 
poslovnih koristi in z 
namenom doniranja, ampak 
v njihovem primeru 
donatorstva prevladujejo. Si 
pa na nek način sponzorji 
merijo svoje vložke. 
Pridobivanje sponzorstev Večinoma sami iščejo 
sponzorje. 
Večinoma sami iščejo 
sponzorje. 
Prenos podobe Pri sponzoriranju je zelo 
pomembno prepletanje 
vrednot in lastnosti med 
sponzorjem in 
sponzorirancem. Pogosto 
podjetja uporabljajo njihove 
igralce za prenos podobe. 
Pri njihovem primeru  gre 
bolj za donatorstvo, ne za 
prenos neke podobe. 
Zahteve sponzorjev Udeležbe kluba na 
dogodkih, pomagajo kaj 
narediti, prodati itd. 
Nimajo pretiranih zahtev. 
Košarkarji se moraj kdaj 
udeležiti kakšnega dogodka 
sponzorja. 
Alkoholna podjetja in 
sponzoriranje športa s strani 
le-teh 
Se mu ne zdi sporno. Se mu ne zdi sporno 
Točenje alkoholnih pijač na 
športnih prireditvah 
Se mu ne zdi sporno, vendar 
regulirano. Točijo alkohol na 
športnih prireditvah. 
Se mu ne zdi sporno, vendar 
regulirano. Bolj sporne 
stavnice. Ne točijo alkohola 




7.5 Primerjava: Telekom in Nova KBM 
Raziskovanje sponzorstev je nesmiselno brez pogleda sponzorjev in zato sem se odločil narediti 
primerjavo med dvema, za slovenski prostor zelo velikima, sponzorjema. Odgovore za Novo 
KBM sem dobil hkrati, ko sem delal intervju z Jernejem Smislom, ki je tudi predsednik RK 
Celje Pivovarna Laško, odgovore za Telekom pa mi je preko elektronske pošte posredovala 
njihova služba za odnose z javnostmi. Oba podjetja državno imata pokritost, hkrati pa ima v 
obeh primerih velik lastniški delež Republika Slovenija, zaradi česar sem najverjetneje dobil 
precej podobne odgovore (gl. Tabelo 7.3). 
Tabela 7.3: Primerjava odgovorov med sponzorjema glede na tematiko oz. 
področje vprašanja 
 PODROČJE TELEKOM NOVA KBM 
Oddelek, ki skrbi za 
sponzorstva 
Centralni marketing. Oddelek korporativnega 





Sponzoriranje uporabljajo za 
dokazovanje družbene 
odgovornosti in kot 




Sponzorirajo tako v smislu 
investicije kot družbene 
odgovornosti. 
Delo in učinkovitost 
slovenske športne industrije 
pri pridobivanju sredstev 
Še veliko prostora za 
izboljšave. 
Športne organizacije ne 
sledijo gospodarstvu. 
Prevelika odvisnost od 




Različne panoge (športne 
zveze, klube, dogodke in 
posameznike). Največ 
takšne s prepoznavnostjo po 
vsej državi. 
Čisto različno. Včasih bolj 
lokalni sponzoriranci, danes 
tudi tisti, s prepoznavnostjo 
po vsej državi. 
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Delež sponzorstev namenjen 
športu 
78 % vseh sponzorstev 
namenijo športu. 




Slovenski športniki imajo 
marketinški potencial. 
Najbolj so zanimive panoge, 




Večinoma jih potencialni 
sponzoriranci kontaktirajo 
sami. 





Prisotnost sponzoriranca na 
dogodkih, vstopnice za 
dogodke, oglaševanje in 
aktivacije na dogodkih, 
aktivnosti na družbenih 
omrežjih. 
Oglasni spoti, uporaba 
sponzorirancev za interno 
komunikacijo, prisotnost 




Rezultate merijo na več 
nivojih. 
Merjenje po načinu ROI = 
return of investment. 
Prenos podobe Gledajo, da se vrednote 
športnika ujemajo z 
vrednotami njihove 
blagovne znamke. 
Zavedajo se prepletanja 
lastnosti sponzorja in 
sponzoriranca.  
Dolgoročnost odnosov Skušajo vzpostavljati 
dolgoročna sodelovanja. 
Sponzorski odnosi krajši od 
7 let so neučinkoviti. V 
praksi imajo odnose dolge 
glede na cilje. Nekateri so 






8 ANALIZA INTERVJUJEV 
 
8.1 Vzpostavljanje sponzorskega odnosa 
Vzpostavljanje sponzorstva je ena izmed najpomembnejših stopenj pri oblikovanju odnosa. Na 
tej stopnji se vpleteni odločijo v katero smer bodo šli in kakšen je njihov namen. Po opravljenih 
intervjujih s predstavniki vpletenih v sponzorske odnose sem ugotovil, da se sponzorski odnosi 
vzpostavljajo z različnimi cilji, pogoji in na različne načine. V Sloveniji je praksa takšna, da 
skoraj v vseh primerih športniki, športne zveze in klubi sami iščejo in kontaktirajo potencialne 
sponzorje, kar so v intervjujih izrazili vsi sogovorniki. Soočajo se s situacijami, ko jih podjetja 
sama kontaktirajo, a je to v zelo omejenem obsegu. Filip Flisar je navedel primer, ko je bil v 
nekem obdobju deležen takšne pozornosti, da so sponzorji hodili k njemu, in je moral koga 
zavrniti, danes pa je pri njem situacija drugačna in sam išče sponzorje. Vsi intervjuvanci 
navajajo podobne obveznosti do sponzorjev. Najpogosteje gre za udeležbe na raznih dogodki, 
nošenje sponzorskih oblačil, promocija prek spletnih družbenih omrežij itd. Oba individualna 
športnika pravita, da so zahteve sponzorjev velike in je potrebno temu posvetiti veliko časa, 
ampak je Vid Peršak poudaril, da se s časom navadiš in vse skupaj postane bolj rutinsko. Obema 
športnikoma sem postavil vprašanje, kako je s pridobivanjem sponzorjev na začetku kariere in 
oba pravita, da je to zelo oteženo, saj nimaš nobene reference. Pri Telekomu in Novi KBM 
sponzorirajo različne športnike, klube in zveze, a gre pri večini za že zelo uveljavljene subjekte. 
To implicira, da so se mladi športniki primorani obrniti na lokalna podjetja, ki bi morda bila 
pripravljena sodelovati, ampak je tudi takšna pomoč bolj izjema kot pravilo, zaradi česar se 
večina bremena preloži na starše.  
Ker sta za vzpostavljanje sponzorskih odnosov potrebni dve strani, sem intervjuvance vprašal, 
kaj menijo o zmožnostih športnikov, športnih zvez in klubov za pridobivanje kapitala. Prav vsi 
se strinjajo, da je še veliko prostora za izboljšave. Jernej Smisl pravi, da v Sloveniji športne 
organizacije ne sledijo gospodarstvu oziroma obliki in potrebam gospodarstva. Pravi, da so 
prepogosti neki stari vzorci, v katerih so športne organizacije odvisne le od sponzorjev oziroma 
od enega sponzorja. Premalo je lastnih dohodkov in zato takšna praksa ni trajnostno naravnana.  
Nekje normalno je, da bi morale imeti športne organizacije nekje 30 % sponzorstev, 70 % pa 
lastnih prihodkov – bodisi vstopnine, ″merchandising″, prodaja pijače, hrane, odškodnine 
igralcev, nagrade iz evropskega, pač kdorkoli je že krovna organizacija. To razmerje je pri nas 
napačno in slovenski šport pada, ker rapidno pada ta del sponzorskih sredstev, organizacije pa 
se niso bile sposobne spremeniti, ker to ne moreš v pol leta narediti, da postaviš v bistvu celo 
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organizacijo in da boš dejansko tudi ljudi prepričal, da plačajo vstopnico, pivo itd. – včasih je 
bilo vse zastonj36 (Smisl, osebni intervju, 2019, 29. marec). 
Situacija razporeditve športnih klubov v Sloveniji je od Smislove idealne situacije precej 
oddaljena. Pri celjskem rokometnem klubu pridobijo približno 65 % sredstev od sponzorjev, 
pri KK Rogaška pa so lastni zaslužki skoraj ničelni in so zato popolnoma odvisni od 
sponzorskega denarja. Sklepamo lahko, da je problem lokalnih klubov v tem, da imajo zelo 
majhen trg. KK Rogaška je vzpostavil lastno navijaško trgovino, da bi delež lastnih zaslužkov 
nekoliko povečali, ampak jim to pretirano ni spremenilo situacije. Nekateri sogovorniki so 
poudarili vlogo države, ki bi lahko z različnimi ukrepi pomagala športni industriji. Eden izmed 
intervjuvancev je izrazil željo, da bi država lahko po zgledu mnogih tujih držav začela posegati 
na področje statusne ureditve športnikov, ki imajo kariere precej krajše kot ostali zaposleni v 
gospodarstvu, pa so vendar enako obdavčeni, po koncu kariere pa so se primorani znajti 
popolnoma sami.  
Po analizi odgovorov lahko sklepam, da različni akterji športne industrije pogosto različno 
gledajo na to področje. Za nekatere šport predstavlja posel, drugi pa šport raje povezujejo z 
ljubiteljstvom, dobrosrčnostjo in družbeno odgovornostjo. To razmerje se mi zdi zelo 
pomemben aspekt pri razumevanju razmer na področju sponzoriranja športa pri nas, zato mu 
bom v samostojnem poglavju namenil več pozornosti. Zanimiv podatek je, da raziskana 
podjetja namenita največji delež sponzorstev prav športu. Približno 80 % vseh investicij 
namenita športu in čeprav sem dobil odgovore le od dveh podjetij, lahko tudi s pomočjo teorije 
sklepamo, da podjetja vse pogosteje vidijo svojo priložnost v sponzoriranju športa.  
 
8.2 Zahteve sponzorjev  
Intervjuval sem zelo različne sponzorirance, ampak imajo vsi zelo podobne sponzorske 
obveznosti. Flisar je dejal, da je predvsem na začetku, ko še ni imel takšne sponzorske 
pozornosti, šlo pogosto za improvizacijo glede obveznosti do sponzorjev. Sklepamo lahko , da 
je verjetno temu tako, ker je panoga smučarskega krosa v Sloveniji relativno mlada in so se 
sponzorji skupaj s športniki še učili, kako iz dane situacije iztržiti največ, kar se da. To lahko 
apliciramo tudi na Peršakovo situacijo in gorsko kolesarstvo. Flisar pravi, da so njegove 
obveznosti do sponzorjev najpogosteje izražajo v nošenju logotipa na oblačilih, nastopanju v 
TV oglasih, poziranju na plakatih itd., Peršak pa pravi, da so njegove obveznosti vezane 
predvsem na promocijo prek spletnih družbenih omrežij, ki pa so po njegovem mnenju že zelo 
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zasičena z raznimi promocijskimi vsebinami. Peršaka sem tudi vprašal, če se mu obveznosti do 
sponzorjev zdijo naporne in rekel je, da so pogosto naporne in včasih raje kar sam investira v 
kakšno stvar, ker mu obveznosti vzamejo zelo veliko časa. Sicer pa pravi, da z leti te obveznosti 
postanejo vse bolj rutinske in mu predstavljajo tudi dodatno motivacijo za delo, saj dobri 
rezultati prinesejo tudi nove sponzorske pogodbe. Flisar podobno kot Peršak pravi, da mu 
sponzorske obveznosti predstavljajo zelo velik stres, predvsem zato ker sam skrbi za 
sponzorske odnose. Glede na to, da se morajo športniki osredotočiti na svoj šport, zna biti to 
zelo pereča tema. Jernej Smisl in Kristijan Novak navajata precej podobne aktivnosti, ki se jih 
morata posluževati njuna kluba, da ugodijo zahtevam sponzorjev. Gre za udeležbe njihovih 
športnikov na raznih dogodkih, promocije, vizualna izpostavljenost sponzorja na športnih 
prireditvah itd. Pri KK Rogaška sponzorji pogosto nimajo eksplicitnih zahtev. Sklepamo lahko, 
da gre v večini za lokalne sponzorje, ki se najpogosteje lotijo sponzorstva le zaradi večje 
prepoznavnosti v lokalnem okolju, kjer pa se podjetja ne poslužujejo enakih promocijskih taktik 
kot večja podjetja z bolj razpršeno ciljno publiko. Telekom in Nova KBM sta pri vprašanju o 
njihovih zahtevah do sponzorjev navajala precej podobne aktivnosti kot ostali vpleteni v 
raziskavo. Posebna vrsta sponzorstev je imenovana partnerstvo. Pri tem ne gre za klasičen 
odnos sponzor–sponzoriranec, ampak podjetje v zameno za promocijo športniku ponudi svoje 
produkte oziroma storitve. Glede na odgovore intervjuvancev je to zelo pogosta praksa pri nas. 
Oba športnika imata sklenjeno partnerstvo predvsem z opremljevalci, ki jima nudijo športno 
opremo, servise in svetovanja glede nastavitev opreme. KK Rogaška ima partnersko sklenjenih 
kar petino sodelovanj. Rogaška Slatina je zelo turističen kraj z veliko hotelske infrastrukture, 
ki igralcem kluba omogoča bivanje. Podobno sodelovanje imajo s podjetjem, ki jim nudi 
prevoze na tekme.  
Sklepamo lahko, da se podjetja odločajo za tradicionalne prijeme pri uporabi sponzorirancev v 
svojih kampanjah, kar lahko pripelje do manj učinkovitega prenosa sporočila, kot bi si želeli. 
V odgovorih je bila zelo pogosto navedena promocija podjetij s strani športnikov prek spletnih 
družbenih omrežij, ki pa zaradi oglasne zasičenosti na teh platformah lahko privede do tega, da 
se sporočilo izgubi v poplavi podobnih sporočil. Za večjo učinkovitost vložka v šport je zato 
potreben tehten razmislek, kako inovativno oblikovati sporočilo in nato kako le-to učinkovito 
dostaviti ciljni publiki. Ko pa je sporočilo ustrezno zasnovano, je potrebno najti zdravo mero 
uporabe sponzorirancev, saj je njihova primarna naloga, da se osredotočijo na šport in ne na 
sponzorske obveznosti, saj dobri rezultati veliko pripomorejo k uspešnosti sponzoriranj. Na 
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koncu pa je glede na teorijo smisel vsakega sponzorstva dolgoročno sodelovanje, brez katerega 
ni obojestranske koristi. 
 
8.3 Časovna omejenost sponzorskih odnosov v Sloveniji 
V teoretičnem delu sem poudaril pomen in učinek dolgoročnih sponzorskih sodelovanj. 
Razlogov za dolgoročnost je ogromno in le takšna sodelovanja v teoriji dosežejo želene učinke. 
Praksa v Sloveniji pa kaže čisto drugačno sliko. Smisl pravi, da sponzorstva ne morejo nikoli 
biti kratkoročna in da so celotna sponzorstva pod 7 let so neučinkovita, po drugi strani pa prizna, 
da je v praksi situacija drugačna in tudi njegovo podjetje sklepa precej krajše sponzorske 
odnose, vendar si prizadeva, da bi se ta trend obrnil nekoliko bolj proti dolgoročnim 
sodelovanjem. Tendenco po dolgoročnih sodelovanjih so izrazili tudi pri Telekomu. Odgovori 
ostalih so se zelo razlikovali tako glede tega, kakšna je praksa pri njih kot glede tega, kaj si oni 
želijo. Flisar pravi, da zna biti dolgoročno sponzorstvo precej dvorezen meč, saj je na primer 
njegov šport zelo nepredvidljiv in je zato zelo težko načrtovati daleč naprej. Izpostavi, da lahko 
športnik od začetka sponzorstva precej pridobi na svoji ceni, od sponzorja pa dobi tisto, kar so 
se zmenili na začetku sodelovanja. Peršak ima drugačen pogled in pravi, da so vsa sponzoriranja 
prekratka in so vezana v veliki večini le na eno sezono. Pri KK Rogaška so imeli v preteklosti 
dogovorjeno eno triletno sodelovanje s podjetjem, ki jim je bil tudi glavni sponzor, vendar je ta 
pogodbo po enem letu prekinil in klub se je v tistem trenutku znašel v nezavidljivem položaju. 
Danes raje prakticirajo sodelovanje z večjim številom sponzorjev, ki so si po vložkih precej 
podobni, sodelovanja pa sklepajo za eno sezono. To se jim zdi najbolj praktično, ker je tako 
najlažje nadomestiti vsakega izmed sponzorjev. 
Vsak izmed intervjuvancev ima nekoliko drugačen pogled, vendar je glede na teorijo za obe 
strani najbolj smiselno vzpostavljati dolgoročne odnose. Na kratek rok ne more priti do dovolj 
visoke stopnje priklica sponzorja s strani publike in posledično ne pride do učinkovitega 
prenosa podobe. Praksa torej ni skladna z dvema izmed najpogosteje navedenih vzrokov zaradi 
katerih podjetja sponzorirajo šport: povečanje zavedanja in oblikovanje oziroma vplivanje na 
sliko podjetja oziroma znamke (Cornwell in Maignan, 1998; Meenaghan, 1991; Mintel, 1994, 
v Amis in Cornwell, 2005).  
Glede na intervjuje in teorijo lahko rečemo, da je za učinkovitost dolgoročnega sponzorskega 
odnosa potrebna opredelitev lastnega DNK-ja podjetja oziroma konsenz o tem, kje se podjetje 
nahaja in kam želi priti; nato je smiselna raziskava trga, s katero ugotavljamo kakšna 
zanimanja/hobije ima ciljna publika; temu sledi iskanje ustreznih potencialnih sponzorirancev, 
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ki se morajo po značilnostih skladati s podjetjem; za tem je potrebno opredeliti pričakovanja 
oziroma pogoje in dolgoročnost sodelovanja; takšen dogovor je potrebno implementirati in se 
ga držati oziroma ga sproti prilagajati; na koncu pa je nujno merjenje rezultatov sponzoriranj z 




V enem izmed mojih raziskovalnih vprašanj sem se vprašal po tem, ali gre v Sloveniji vedno 
za sponzorstva v pravem pomenu besede ali gre pogosto za donatorstvo. Veliko avtorjev je 
opredeljevalo sponzoriranje športa in prav pri vseh je skupna točka recipročnost, iz odgovorov 
pa lahko sklepamo, da se podjetja ne odločajo vedno za investicijo v šport zaradi nekih 
poslovnih koristi. Sponzorstvo lahko torej povezujemo s poslom, donatorstvo pa z družbeno 
odgovornostjo. Intervjuvana športnika pravita, da se srečujeta predvsem s sponzorstvi in Flisar 
pravi, da ni veliko tistih, ki bi vložili svoja sredstva iz dobrosrčnosti. Podobno lahko zasledimo 
v intervjuju s predstavnikom KK Rogaška, ki pravi, da ni veliko entuziastov, ki obožujejo 
določen šport in bi bili zato pripravljeni vložiti sredstva. Smisl pa na drugi strani pravi, da 
problem kratkoročnosti sponzoriranj izvira iz tega, da se v Sloveniji športa nikoli ni dojemalo 
dovolj iz poslovnega vidika, čeprav pravi, da se dogaja premik podjetij od družbene 
odgovornosti proti poslu. »Vedno je potrebno gledati, kako je panoga velika, koliko je 
prebivalstva in kakšen je ''market pool''.« (Smisl, osebni intervju, 2019, 29. marec) Pravi, da je 
zelo pomembno, da gre pri sponzoriranju za finančne vložke, ki jih lahko trg upraviči. Pri 
primerjanem športnem klubu KK Rogaška so skoraj vsi sponzorski odnosi donatorske narave.  
Ko sem o razmerju sponzorstvo/donatorstvo vprašal Telekom in Novo KBM sem dobil 
pričakovana odgovora, da gre tako za posel kot tudi za v veliki meri družbeno odgovornost. 
Če dobljene odgovore apliciramo na teorijo, bi lahko rekli, da ta distinkcija med sponzorstvom 
in donatorstvom oziroma družbeno odgovornostjo pušča mnoga odprta vprašanja. Šport se 
povezuje z zdravim načinom življenja, druženjem, s prostim časom, strastjo in čustvi in tudi 
pripomore k širjenju prepoznavnosti naše države ter podjetij v svetu. Po drugi strani je jasno, 
da gre za vse hitreje rastoči posel, ki se pogosto postavi pred vse prej našteto, ampak v teoriji 
je za delo na dolgi rok posel nujen aspekt. Pri vzpostavljanju sponzorskih odnosov je potrebno 
določiti razmerje med poslom in družbeno odgovornostjo tako, da bodo od tega imeli kar se da 
veliko tako sponzorji kot sponzoriranci. Športna industrija glede na dobljene odgovore nekoliko 
zaostaja za podjetji na tem področju, zato se mora naučiti, kako na najbolj učinkovit način 
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upravičiti vložek podjetij. Če so sponzorske obveznosti dovolj dobro izbrane in 
implementirane, je potrebno vložiti manj časa in tako se lahko športnik lažje osredotoči le na 
šport, kar pripelje do uspeha oziroma slave in posledično do dolgoročnih sponzorskih pogodb. 
 
8.4.1 Merjenje rezultatov 
Sponzorstvo brez pričakovanja rezultatov ni sponzorstvo, zato sem raziskovana podjetja in 
kluba vprašal, če merijo rezultate njihovih sponzorstev. Rezultate merijo v obeh podjetjih. Pri 
Telekomu pravijo, da rezultate sponzoriranj spremljajo na več nivojih: »Tako spremljamo 
pojavnost same blagovne znamke, pripravljamo analize migracij uporabnikov k nam in od nas 
ter (glede na velikost projekta) spremljamo doseg naših komunikacijskih sporočil ciljnim 
javnostim.«37 (Telekom, odgovori na vprašanja, 2019, 9. april) Hkrati pa pravijo, da je 
neposredni učinek težko izmeriti. Pri Novi KBM in RK Celje Pivovarna Laško se poslužujejo 
merjenja ''return of investment'' oziroma ROI. Gre za merjenje opredmetenih in 
neopredmetenih sredstev, kjer pa je enostavneje izmeriti opredmetena, medtem ko gre pri 
neopredmetenih za merjenje ekskluzivnosti, medijskega odtisa itd. Zanimivo pri rokometnem 
klubu je, da tudi sami merijo rezultate sponzoriranj za sponzorje. Pri KK Rogaška pravijo, da 
si njihovi sponzorji merijo rezultate njihovih vložkov predvsem v smislu prepoznavnosti. 
Pogosto njihovi sponzorji nimajo pravih zahtev, kaj pričakujejo v zameno, če pa se lotijo zadeve 
iz poslovnega vidika, pa lahko sklepamo, da nimajo visoko strukturiranih kazalnikov uspešnosti 
in je zato zelo težko natančno določiti, koliko se je investicija splačala. Smisl pravi, da se 
investicije pri nas ne povrnejo.  
Na podlagi intervjujev lahko sklepamo, da se velika podjetja odločajo za različne tehnike 
merjenja njihovih sponzoriranj, težava pa je v tem, kakor tudi pri ostalih tržno komunikacijskih 
aktivnostih, to natančno izmeriti. Manjša podjetja naj bi si tudi merila rezultate sponzoriranj, 
vendar je to nekoliko kontradiktorno, glede na to, da pogosto ne gre za sponzorstvo, temveč za 
donatorstvo pri katerem v teoriji ne gre za pričakovanje protiuslug ali prenosa podobe. Glede 
merjenja rezultatov sponzorstev imajo torej precej prostora za napredek predvsem manjša 
podjetja in športni klubi oziroma zveze.  
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8.5 Prenos podobe 
Teorija prenosa podobe je bolj natančno opisana v teoretičnem delu raziskave in ker predstavlja 
zelo pomemben prispevek k razumevanju sponzoriranja, sem se jo odločil raziskati tudi v 
empiričnem delu. Intervjuvance sem vprašal, kako je s prenosom podobe v praksi in dobil sem 
zelo različne odgovore. Oba velika podjetja namenita temu področju veliko pozornosti in se jim 
zdi pomembno, da se njihove vrednote in značilnosti ujemajo s športnikovimi, saj lahko to 
pripomore k gradnji pozitivne znamčne podobe in družbene odgovornosti. Flisar je na strani 
sponzorirancev poudaril (Osebni intervju, 2019, 11. april)38: »Mene še zdaj včasih kličejo za 
razne športne prehrane, pa jim pravim, zakaj me še kličete, če celo življenje razlagam, da ne 
jem tega in da jem samo domačo hrano? To ne gre skupaj z mano!« To pove, da tudi sam gleda 
na svojo javno podobo in ne gre v sponzorski odnos s podjetjem, s katerim ne deli skupnih 
vrednot. Peršak pravi, da je del enega sponzorskega odnosa, kjer prihaja na nek način do 
prenosa podobe njega kot ekstremnega športnika na podjetje, ki se tako želi prikazati kot 
drugačno od ostalih. Ko sem ga vprašal, če tudi sam gleda na prenos podobe od podjetja nanj 
in če bi sprejel na primer sponzorstvo s strani alkoholnega podjetja, je rekel, da bi takšno 
sponzorstvo sprejel, saj mu je pomembna vsaka pomoč in pravi, da bi mogoče čez nekaj let 
gledal drugače na to področje. Pri KK Rogaška, ki ima pogodbe večinoma z lokalnimi 
sponzorji, pravijo, da pri njihovih sodelovanjih ne gre za nek prenos podobe, kar bi potem na 
kakšen način vplivalo na poslovanje sponzorjev. Iz intervjujev Peršaka in Flisarja lahko 
sklepamo, da imajo športniki z že uveljavljenim imenom več izbire pri vzpostavljanju 
sponzorstev, saj si tisti bolj na začetku svoje poti pogosto težko privoščijo, da zavrnejo kakšno 
izmed ponudb, ker se ta ne bi ujemala z njihovimi lastnostmi. Podobno bi lahko sklepali tudi 
za športne klube z lokalno sponzorsko mrežo. Tam se podjetja odločajo za sponzorstva 
večinoma iz družbene odgovornosti in ne zaradi prenosa podobe.  
Prenos podobe mnogi avtorji obravnavajo kot zelo močno orodje sponzoriranja in podobno sem 
zaznal tudi v odgovorih nekaterih intervjuvancev. V teoretičnem delu je razloženo, na katere 
ovire je potrebno biti pozoren pri oblikovanju sodelovanja, ki bo temeljilo na prenosu podobe, 
zato je zelo pomembno, da se temeljito analizira okolje in vse potencialne dejavnike, ki vplivajo 
na sponzorstva. Prav tako je potrebno izbrati takšen odnos, ki bo pozitivno vplival na pravo 
ciljno publiko. Le visoko strukturiran prenos namreč daje maksimalen učinek prenosa. Pri 
slovenskih podjetjih se je kljub zavedanju večjih podjetij in nekaterih športnikov o pomenu 
prenosa podobe potrebno vprašati, ali so njihove aktivnosti učinkovite. Negativen prenos 
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podobe s podjetja na športnika ali obratno se lahko zgodi zelo hitro, za uspešnost prenosa v 
pozitivni smeri pa je potrebno dolgoročno sodelovanje. Na podlagi pomembnosti dolgoročnosti 
lahko sklepamo, da v Sloveniji prenos podobe zaradi kratkih pogodb pogosto ni učinkovit. Po 
Gwinnerju (v Amis in Cornwell, 2005, str.173) je najbolj učinkovit prenos podobe tisti, kjer 
ima podjetje močno zasidrano podobo pri ciljnem segmentu in dogodek na drugi strani šibko 
podobo. Če ta teorija drži v vseh primerih, je v Sloveniji situacija zelo neugodna. Športniki so 
namreč pogosto sponzorirani s strani lokalnih podjetij, ki nimajo vedno iste ciljne publike in 
katerih podoba zato pri ciljni publiki športnika ni močna, pogosto pa so sponzorji športnikov 
podjetja, ki se ukvarjajo s proizvodnjo alkohola in imajo zelo močno zasidrano podobo v 
javnosti, vendar mnogi takšna sodelovanja problematizirajo. Povzamemo lahko, da se v 
Sloveniji podjetja vse bolj zavedajo pomembnosti in razsežnosti prenosa podobe, ampak je 
situacija še vedno daleč od idealne. 
 
8.6 Sponzoriranje športa s strani alkoholnih in tobačnih podjetij ter točenje 
alkohola na športnih prireditvah 
Z intervjuji sem ugotavljal, kaj si o sponzoriranju predvsem s strani alkoholnih podjetij mislijo 
sogovorniki. V teoretičnem delu je razložena zgodovina povezav športa in tobačnih ter 
alkoholnih podjetij, v empiričnem delu pa sem se osredotočil na to, kako gledajo na to področje 
slovenski akterji sponzoriranj in kako se s tem področjem povezuje teorija prenosa podobe. Ta 
podjetja imajo zelo močno javno podobo in so pogosto bila del raznih polemik o tem, ali je 
njihovo vlaganje v šport moralno sprejemljivo. Znano je, da so v preteklosti veliko vlogo v 
sponzoriranju športa odigrala tobačna podjetja, kar pa se je danes zaradi različnih regulacij 
precej spremenilo. Še vedno velik delež sponzoriranj tako v svetovnem kot slovenskem merilu 
predstavlja vlaganje v šport s strani alkoholnih podjetij. Intervjuvance sem vprašal, če se jim 
sponzoriranje s strani alkoholnega podjetja zdi sporno in dobil sem dokaj različne odgovore. 
Ko sem o tem povprašal športnika, je Peršak rekel, da se mu takšno sponzoriranje zdi sporno, 
a bi trenutno sprejel tudi takšno pomoč, Flisarju na drugi strani pa se to ne zdi sporno. Vprašanje 
o obravnavani potencialni spornosti sem postavil tudi predstavnikoma primerjanih športnih 
klubov. Celjski rokometni klub ima glavnega sponzorja v Pivovarni Laško in glede na to, da je 
njegov predsednik Smisl nekoč delal v korporacijskih komunikacijah te pivovarne sem dobil 
zelo zanimivo razmišljanje o morebitni spornosti sponzoriranj. Zanj takšna sponzoriranja niso 
sporna, dokler igralci v času tekem alkohola ne konzumirajo. Pravi še (Osebni intervju, 2019, 
29. marec): »Živimo pa v svetu dvojnih meril. Recimo to, kar ste omenili, točenje alkoholnih 
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pijač na športnih prireditvah je bilo, mislim, da od leta 2004 do 2016, prepovedano v Sloveniji, 
na drugi strani pa so se lahko neomejene količine šampanjca spile v gledališču. Jaz mislim, da 
je to neka dvojna morala in deljenje ljudi na prvo in drugorazredne.« Glede teh dvojnih meril 
je dodal še, da je bil v pivovarni, ko se je zgodil poskus uvedbe davka na sladkane pijače. Strinja 
se, da je sladkor težava in da lahko gredo v to, po drugi strani pa se ne bi obdavčilo ostalih 
sladkarij. V teh zadevah vidi deljenje ljudi na prvorazredne in drugorazredne. Glede točenja 
alkohola na športnih prireditvah je še dodal, da so imeli v njihovem klubu veliko več težav z 
vinjenimi navijači prej kot sedaj, ko točijo pivo v dvorani. Predsedniku KK Rogaška Novaku 
se sponzoriranje s strani alkoholnih podjetij ne zdi sporno in vidi več spornosti v športnih 
stavnicah in tobačnih podjetjih. Točenja alkohola na športnih prireditvah se njihov klub ne 
poslužuje iz logističnih, organizacijskih in ostalih razlogov. Telekomu sem postavil vprašanje 
o tem, kakšno stališče imajo o obravnavani temi, ampak odgovora nisem dobil oziroma se 
verjetno niso želeli spuščati v to tematiko.  
Po odgovorih lahko sklepamo, da se sogovorniki zavedajo tega, da obstajajo različni diskurzi o 
moralni spornosti glede sponzoriranj s strani alkoholnih in tobačnih podjetij, vendar se jim v 
večini to ne zdi sporno. Zavedati se je potrebno, da so ta podjetja zelo medijsko prepoznavna, 
zato je potrebno zaradi večje učinkovitosti pri vzpostavljanju sponzorskega odnosa s takšnim 
podjetjem dobro preučiti ciljno javnost, saj so nekatere javnosti precej bolj občutljive glede 
obravnavane tematike kot druge. Če samo na hitro preletim mrežo sponzorjev klubov v 
Sloveniji lahko ugotovimo, da na primer Pivovarna Laško Union sponzorira veliko zelo 
prepoznavnih slovenskih klubov, ki ne nizajo vrhunskih rezultatov le v Sloveniji, ampak so 
skozi svojo zgodovino pustili ogromen pečat tudi na evropski športni sceni. Ti klubi bi brez te 
podpore težko dosegli takšne rezultate, kar bi posledično vplivalo na nezadovoljstvo zelo 
zahtevnih navijačev, katerim je v osnovi šport namenjen. V Sloveniji imamo dogodek, ki velja 
že za pravi nacionalni praznik, ampak se ga pogosto povezuje predvsem s pijančevanjem. Gre 
za tekmo smučarskih poletov za svetovni pokal v Planici. Tam so v zadnjih letih zelo omejili 
uživanje alkohola, vendar velik del publike dogodek najprej poveže z alkoholom. Pri takšnih 
situacijah je pomembno, da se najde način izražanja družbene odgovornosti s strani alkoholnih 
podjetij in da se v takšnih primerih z ustreznimi kampanjami razmeji športni del od alkohola, 
saj je povezovanje alkohola ter športa negativen zgled mladim, posledično pa to negativno 




9 KLJUČNE UGOTOVITVE 
 
Organizacije so prepoznale velik potencial, ki ga ima sponzoriranje športa in zato vse več 
sredstev namenjajo le-temu. Mnogi avtorji so opredeljevali pojem sponzoriranja in vsem je 
skupno to, da dajejo velik poudarek recipročnosti oziroma pričakovanju protiuslug. To 
implicira, da je sponzorstvo v osnovi posel in torej ne gre za donacije. Podjetja se odločajo za 
sponzorstva iz mnogih razlogov, eden izmed najpomembnejših je prenos podobe, ki je mogoč 
le na dolgi rok. Kratkoročno je namreč nemogoče zgraditi ustrezne asociacije do sponzorja, ki 
bi potrošnike vodile skozi potrošniški lijak.  
Intervjuvanci so navedli kar nekaj uspešnih sponzoriranj, vendar lahko glede na dobljene 
odgovore in teorijo sklepamo, da so sponzorstva pri nas pogosto neuspešna. Prvi vzrok te 
neuspešnosti je v tem, da športna industrija ne sledi potrebam gospodarstva in pogosto ni 
sposobna pritegniti in potem upravičiti sponzorjevega vložka. Na strani sponzorirancev je eden 
izmed razlogov za neuspešnost na dolgi rok tudi napačno razmerje med deležem sponzorskega 
denarja in lastnih zaslužkov. Ta problem velja predvsem za športne klube in zveze, kjer so 
večinoma skoraj popolnoma odvisni od sponzorjev oziroma od enega sponzorja. Naslednji 
vzrok manjše uspešnosti je ta, da skoraj vedno športniki/klubi/zveze sami iščejo sponzorje. 
Prenos podobe s športnika na podjetje je tako lahko precej manj učinkovit, saj si podjetje ne 
izbere sponzoriranca samo, tako da bi jim ta najbolj ustrezal s svojimi lastnostmi in vrednotami. 
Nekateri intervjuvanci so kot težavo navedli premajhno vlogo države, ki bi morala bolj aktivno 
pristopiti k problemu urejanja statusa športnikov. Iz odgovorov športnikov lahko sklepamo, da 
tudi preveč pogoste obveznosti do sponzorjev vplivajo na učinkovitost sponzorskega odnosa. 
Športnikom te obveznosti namreč predstavljajo velik stres in jim zato ostaja manj časa za 
osredotočanje na šport, kar je nujen pogoj za uspehe in posledično za večjo prepoznavnost 
sponzorja. Pri obveznostih so tudi preveč pogosti neinovativni pristopi, ki povzročijo, da se 
sporočilo izgubi v poplavi skoraj popolnoma enakih sporočil. Naslednji vzrok pogoste 
neuspešnosti sponzorskih odnosov je kratkoročnost. V Sloveniji so pogodbe skoraj v vseh 
primerih vezane na eno sezono, za dovolj visoko stopnjo priklica sponzorja in prenosa podobe 
pa je potrebnih več let. Naslednji problem, ki ga je potrebno izpostaviti je ta, da se sponzorstvo 
enači z donatorstvom in posledično šport z ljubiteljstvom. Potrebno je narediti premik v smeri 
dojemanja športa kot posla, čeprav je družbena odgovornost pomemben aspekt sponzoriranja 
športa. Naslednji vzrok za neuspešnost je, da predvsem lokalni sponzorji ne uporabljajo 
celovitih pristopov za merjenje rezultatov sponzoriranj. Zadnji izmed ugotovljenih vzrokov 
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pogoste neuspešnosti sponzoriranj pri nas je povezan s prenosom podobe. Velika podjetja se 
vse bolj zavedajo pomembnosti te teorije, vendar lahko sklepamo, da kljub temu ta prenos 
pogosto ni učinkovit, saj so odnosi sklenjeni za kratko obdobje, v katerem pa ne more priti do 
popolnega prenosa podobe. Sklepamo lahko, da se je procesa vzpostavljanja in izvajanja 
procesa sponzoriranja športa potrebno lotiti bolj celovito s strani sponzorirancev, sponzorjev in 
tudi države.   
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10   ZAKLJUČEK 
 
Pred raziskovanjem sem si postavil tri raziskovalna vprašanja: Ali so sponzorstva v Sloveniji 
uspešna za vse vpletene? Kako vzpostaviti dolgoročen sponzorski odnos? Ali gre v slovenskih 
primerih vedno za sponzoriranje v pravem pomenu besede ali gre v bistvu pogosto za 
donatorstvo? Odgovore sem najprej skušal poiskati v literaturi, ki mi je pomagala pri 
razumevanju fenomena sponzorstva, nisem pa mogel odgovoriti na svoja raziskovalna 
vprašanja. V teoretičnem delu sem se ukvarjal z razvojem sponzoriranja in globalnim apelom,  
z opredelitvijo sponzoriranja in sponzoriranja športa, z regulacijo sponzoriranja s strani 
alkoholnih in tobačnih podjetij, s cilji sponzoriranja športa, s prenosom podobe ter z 
dolgoročnimi učinki sponzoriranja športa. 
V drugem delu sem s pomočjo kvalitativne metode intervjujev opravil analizo slovenskih 
razmer na področju sponzoriranja športa, kar je pripomoglo, da sem lahko odgovoril na svoja 
raziskovalna vprašanja. Skušal sem pridobiti ljudi z veliko izkušnjami na področju sponzorstev, 
ki bi pripravljeni deliti svoje izkušnje in bi tako skušali doprinesti svoj delež na področju 
raziskav sponzoriranja športa v Sloveniji. Najprej sem opravil intervjuje in napisal transkripte 
intervjujev, nato pa sem zbrane odgovore strnil v tabeli. Primerjal sem odgovore 
intervjuvancev, na podlagi katerih sem skupaj s teorijo skušati sklepati, kakšni so vzroki 
uspešnosti sponzorstev pri nas. 
Pomanjkljivost te diplomske naloge je v tem, da sem empirični del opravil na relativno 
majhnem vzorcu, zaradi česar je težko sklepati in rezultate širiti na celotno populacijo. Prav 
tako bi bilo za potrebe nadaljnjega raziskovanja potrebno opraviti intervju s kakšnim lokalnim 
podjetjem, saj bi lahko tako izvedeli tudi, kako manjša podjetja gledajo na to področje. S 
pomočjo kvantitativnih metod pa bi lahko nalogo nadgradili s podatki o dejanskih vložkih 
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Priloga A: transkript: Jernej Smisl – RK Celje Pivovarna Laško,  Nova KBM 
Jaz: Mi lahko na hitro razložite vlogo v organizaciji in kako ste povezani s sponzoriranjem 
športa? Zanima me iz strani kluba, Nove KBM, Pivovarne Laško (pred Novo KBM je bil g. 
Smisl direktor korporativnih odnosov pri Pivovarni Laško).  
Jernej: Ja v bistvu zdaj z vidika kluba, klub deluje organizacijsko gledano tako, da ima 
predsednika, upravni odbor, nadzorni odbor. To so tri glavne funkcije. To so v bistvu vse 
neprofesionalne funkcije, potem pa ima pod to organizacijo, če rečemo nadzorni odbor, 
predsednik in upravni odbor. Direktor kluba, pa ima celotno organizacijo kluba: športni del, 
poslovni del, marketing itd. Zdaj, kako je v Sloveniji po večini povezan ta del, govorimo o tem 
neprofesionalnem delu: po navadi so bili zgodovinsko gledano predsedniki klubov predstavniki 
generalnih sponzorjev in člani upravnega odbora, predstavniki sponzorjev. To predvsem izhaja 
iz neke ureditve klubov v Sloveniji, kjer so klubi še vedno društva, ni privatiziranih klubov in 
potem je v bistvu to vso upravljanje zelo specifično. Načeloma v tujini tisti, ki je sponzor, ne 
upravlja kluba aktivno. On vloži v klub denar, da ima neko korist v obliki oglaševanja, 
''engageamenta'' ali česar koli. 
Jaz: Kateri oddelek na Novi KBM skrbi za sponzorstva? 
Jernej: Oddelek korporativnega komuniciranja in strateškega marketinga. 
Jaz: Lani sem bil na tisti okrogli mizi na FDV, kjer ste z gospodom Bolcarjem debatirali o tem, 
da se v Sloveniji  šport ne dojema pogosto kot posel, ampak preveč kot ljubiteljstvo. Prepogosto. 
Katera stran mislite, da ima več rezerve, da bi lahko mal več naredila? Podjetja, sponzorji ali 
zveze, klubi? 
Jernej: Definitivno klubi in zveze. Mislim, da v tem trenutku, to je pač moje osebno mnenje, v 
Sloveniji športne organizacije ne sledijo gospodarstvu, obliki gospodarstva in potrebam 
gospodarstva. Še vse preveč je nekih starih vzorcev, ki so bili včasih, torej, da so viri klubov, 
zvez, viri prihodkov govorim, preveč odvisni od enega sponzorja ali pa samo od sponzorjev. 
Premalo se generira lastnih sredstev in ti modeli v bistvu niso … Ne vem, kako bi to po 
slovensko rekel. V angleščini imamo izraz: ''sustainable''. Niso trajnostno naravnani, če 
probamo prevesti to besedo. Torej vsaka organizacija ima pač določene vire prihodka in to 
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razmerje med sponzorstvi in ostalimi prihodki je bistveno napačno v Sloveniji za dolgoročni 
razvoj. 
Jaz: Kakšne sponzorje ima klub? So to državni z nacionalno pokritostjo ali bolj lokalni? 
Smisl: Čisto različno. Imamo podjetja, ki pokrivajo celotni trg in lokalno vezana. 
Jaz: In od katerih imate več sredstev? 
Smisl: Seveda od tistih, ki pokrivajo državni trg. 
Jaz: V Sloveniji se mi zdi, opažam predvsem na lokalni ravni, da se dojema šport, sponzoriranje 
športa pogosto v bistvu kot strošek oz. kot neka družbena odgovornost. Tu mi se moralo 
verjetno tudi marsikaj spremenit, ne? 
Jernej: Mislim, to je že zelo politična debata. Kako bi se moralo spremeniti in na kakšen način 
bi se moralo spremeniti. Predvsem gre za subjektivno oceno. Jaz vseeno mislim, da v Sloveniji 
manjka nek pristop, kateri športi bodo na profesionalni ravni in kateri ne bodo na profesionalni 
ravni, zato, ker je pač preveč športov in Slovenija je premajhen trg. ''Pool'', ta ekonomija 
sponzorjev, je premajhen. Konec koncev tudi participacija države je premajhna, da bi lahko 
podpirali vse na vrhunski ravni. Če že samo pogledamo, ne vem, zdaj bom rekel na pamet, neko 
smučanje. Mikaela Shiffrin ima priprave od Argentine do ne vem česa, naši reveži se pa tu 
''vlačijo'' in upajo da je sneg. Mislim, niti nimamo smukaške proge pa imamo smukaško 
svetovno prvakinjo. To so neka razmerja, ki na dolgi rok ne gredo skoz. Kot bi rekel na primer, 
da rokometni klub nima dvorane za trening, pa je evropski prvak. To pač ne gre na dolgi rok. 
Jaz: Kolikšen delež sponzorstev Nove KBM je namenjen športom in ne ostalim zadevam? 
Jernej: Mislim da približno 80 odstotkov. 
Jaz: Torej, kaj mislite, katera športna panoga pa je po vaše najbolj privlačna sponzorjem v 
Sloveniji? Bolj ekipni športi, individualni, menite mogoče, da je vaša panoga deležna premalo 
pozornosti? 
Jernej: Hja, ja v bistvu vedno bi lahko bilo več pozornosti. Definitivno pa mislim, da je zelo 
povezano v Sloveniji, oz. tiste panoga so uspešnejše, ki imajo več dostopa do denarja, tudi 
mednarodnega denarja. Tu predvsem mislim nogomet. In hkrati v bistvu ta prepoznavnost in 
ves ''visibility'', ki ga pač nudijo določene panoge, determinira tudi vedno bolj, kam se sponzorji 
nagibajo, koga sponzorirat. Zdaj sponzoriranje je v bistvu ena oblika tržne komunikacije in ni 
družbena odgovornost. Družbena odgovornost je donacija in zdaj ta distinkcija med družbeno 
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odgovornostjo, kot smo že prej govorili ali pa vlaganjem v lokalno okolje ali kakorkoli to 
imenujemo in sponzorstvom, je velika. To sva takrat z Bolcarjem probala nekako orisati, da 
šport je biznis, ker tudi vlaganje, sponzoriranje je samo druga oblika oglaševanja. In če gledaš 
to z vidika biznisa, na koncu ni poslovnega modela. 
Jaz: Katere pa so najpogostejše panoge, ki jih pri Novi KBM sponzorirate? 
Jernej: Čisto različno. Ni predpisanega. Je zelo razpršeno, saj se sponzorira nogomet, rokomet, 
košarko, odbojko, smučanje … 
Jaz: So to bolj klubi in športniki, ki so nacionalno prepoznavni ali tudi kakšni bolj lokalno? 
Jernej: Čisto različno je. Sponzorstva Nove KBM so bila v preteklosti vezana bolj lokalno, 
večinoma v tem vzhodnem delu države, zdaj pa se dajejo sponzorstva, ki so vezana tudi širše. 
Jaz: Kakšno je razmerje med sponzoriranjem in donatorstvom Pri Novi KBM in Pivovarni 
Laško? V kolikšni meri se po navadi odločate za sponzoriranje zaradi družbene odgovornosti 
in kako pogosto zaradi nekih poslovnih koristi? 
Jernej: Zdaj da bi o nekem procentu govoril sploh za Pivovarno, ne morem več govoriti, ker 
nisem tam in ne bi želel te stvari mešati, da ne bi bilo kdaj narobe interpretirano. Lahko rečem, 
da se v slovenskih podjetjih ta premik od družbene odgovornosti proti delanju biznisa iz športa 
dogaja. Jaz mislim, da bistveno hitreje, kot so pa športne organizacije, zveze klubi, tudi 
posamezniki, pripravljeni sprejeti in se s tem soočiti. Ker v preteklosti so bili neki nerealni 
zneski v obliki sponzorstva v Sloveniji. Vedno je potrebno gledati, kako je panoga velika, 
koliko je prebivalstva, kakšen je ''market pool'', kaj tržišče prenese ali pa ne in lahko samo za 
Rokometni klub rečem, če samo povem, da je včasih tak klub imel tri, štiri milijone 
sponzorskega denarja. To je nerealno za ta trg, da bo sploh kdo lahko upravičil te tri, štiri 
milijone. 
Jaz: Se ni povrnilo ne? 
Jernej: Ne povrne se nikoli. 
Jaz: Katerih odnosov je v rokometnem klubu več? Pravih sponzorskih ali donatorskih. 
Jernej: Seveda sponzorskih. 
Jaz: Kakšno pa je razmerje pravih sponzorskih in donatorskih odnosov pri Novi KBM? 
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Jernej: Težko se razloči. V teoriji bi moralo biti vse kot investicija, je pa investicija lahko tudi 
kot družbena odgovornost. 
Jaz: Se kdaj odločate za nek sponzorski odnos izključno zaradi družbene odgovornosti? 
Jernej: Seveda. 
Jaz: Vi merite rezultate sponzoriranj? Kako? 
Jernej: Obstaja več metodologij. V bistvu se vse osredotoča najbolj na ''return of investment'' 
– ROI, kjer se merijo opredmetena in neopredmetena sredstva. Zdaj opredmetena sredstva so v 
bistvu dosti lahko merljiva. V bistvu se popiše ves sponzorski inventorij. Sponzorski inventorij 
je lahko naziv kluba, ali je rang sponzorstva in kaj dobiš, ne vem, x VIP kart za ''hospitality'', x 
navadnih, x tega, x onega. Potem pa še v bistvu neopredmetena sredstva, ki pa se delijo na 
ekskluzivnost, na medijski odtis in še veliko podkategorij. 
Jaz: Razni kazalniki so … 
Jernej: Razni kazalniki so in merljivost tega je lahko vedno subjektivna. Zdaj ali je ena VIP 
karta vredna 400 € ali 500€, se lahko vedno pogovarjamo, ampak postavlja se nek temelj za 
nadaljnjo obravnavo. In recimo v boljših ali pa v bolj organiziranih podjetjih so začela podjetja 
to meriti, isto pa tudi večji klubi. Recimo med njimi je tudi naš, ki meri rezultate sponzoriranj 
za potrebe sponzorjev. Zato ker v bistvu mi smo sponzoriranci, prejemamo določena sredstva 
od sponzorjev in tudi mi želimo sponzorjem vedno prikazovati, da je bilo njihovo vlaganje 
upravičeno na eni strani, na drugi strani pa seveda, da so v bistvu bistveno več dobili, koliko so 
vložili, tako da v naslednjem ciklu bi bilo mogoče dobro še več vložiti. Tako kot se vsak za 
plače pogaja, se mi pogajamo. 
Jaz: Z vidika kluba. Vi iščete sponzorje, ali se drugi ''grebejo'' za vas? 
Jernej: Še nismo tam, da bi se drugi za nas grebli. 
Jaz: Kaj pa z vidika podjetja Nova KBM? 
Jernej: Ja, vedno je večje povpraševanje kot to, kar si lahko firma privošči. Je pa druga resnica, 
zdaj če govorim s perspektive firme, da iz ''pure biznisa'' ni veliko športnih klubov, zvez, ki bi 
bile primerne in bi bile sposobne v bistvu ta denar dejansko upravičiti in nekaj iz tega narediti. 
V smislu biznisa govorim. Saj v bistvu vsaka športna organizacija rabi denar, če ne drugo za 
plače. V tujini vse izhaja iz tega: če je to v bistvu 100 % ''budžeta'', kako je ta ''budžet'' razdeljen. 
In recimo v Sloveniji je še vedno to največji problem v bistvu športnih klubov, razen NK 
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Maribor, ki ima dovolj močen ''funding'' tudi iz Evrope, kadar se uvrsti in od prodaje igralcev, 
je v vseh klubih problem, da je več kot  50 % prihodkov vezanih na sponzorstva. In to je 
nezdravo razmerje. Nekje normalno je, da bi morale imeti športne organizacije nekje 30 % 
sponzorstev, 70 % pa lastnih prihodkov – bodisi vstopnine, ''merchandising'', prodaja pijače, 
hrane, odškodnine igralcev, nagrade iz evropskega, pač kdorkoli je že krovna organizacija. To 
razmerje je pri nas napačno in slovenski šport pada, ker rapidno pada ta del sponzorskih 
sredstev, organizacije pa se niso bile sposobne spremeniti, ker tega ne moreš v pol leta narediti, 
da postaviš v bistvu celo organizacijo in da boš dejansko tudi ljudi prepričal, da plačajo 
vstopnico, pivo itd. – včasih je bilo vse zastonj. In ta sponzorstva hitreje padajo, ker trg pada, 
podjetja se privatizirajo, drugam vlagajo itd. Ta del lastnih dohodkov se ne nadomešča in zato 
celotni budget pada. To je v bistvu osnova problema slovenskega športa.  
Jaz: In potem lahko začenjajo konkurirati večjim klubom manjši lokalni klubi … 
Jernej: Ja ampak pri malih pa je problem, ko pridejo do momenta, ko morajo iti v Evropo, 
potem gre pa v stečaj ali pa blizu stečaja. To je pol tisti preboj ali je zadaj organizacija. Pri nas 
recimo, klub igra 22, 23 sezon v Ligi prvakov. Nam Liga prvakov vzame ogromno energije. 
Vzame jo ekipi, ker moraš med vikendom igrati Ligo prvakov, med tednom državno prvenstvo, 
pa tudi pisarni. Pisarna potem, da ti pripelješ tu not 5000 ljudi, dela 14 dni, dneve in noči in to 
ti jemlje energijo, in nekdo, ki se tega nikoli ni šel in tu not pade, je potem ''game over''. 
Jaz: Kakšna pa je razporeditev sredstev v vašem rokometnem klubu? 
Jernej: 65 % so sponzorstva, 35 % pa ostali prihodki. 
Jaz: Mogoče malo z vidika podjetja. Imate mogoče kakšne primere dobrih praks uporabe 
športnikov recimo na raznih dogodkih, dražbe in to … In kakšen slab primer? 
Jernej: Ja samo o konkretnih primerih ne bi govoril. Lahko malo obrneva vprašanje in 
nadaljujem tam, kjer sem prej že začel, da v bistvu podjetja se v bistvu že vse bolj spreminjajo 
in uporabljajo sponzorstva kot obliko tržne komunikacije in ravno na tej točki vlečejo 
sponzorirance noter: ali v reklamne spote, hospitality del, v interno komunikacijo. Recimo mi 
v firmi smo sponzorji Filipa Flisarja in on je prepoznavni lik Nove KBM. Ampak mi njega ne 
uporabljamo v oglasih, ampak ga uporabljamo samo za interne zadeve. Imamo interni filmček. 
Recimo smo imeli to preprečevanje pranja denarja in je on v bistvu nastopal v tem filmčku. 
Jaz: Hočete potem neke njegove lastnosti prenesti na svoje podjetje. 
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Jernej: Tako. Recimo mi imamo 1500 ljudi zaposlenih in ko filmček naredimo, zdaj če nek 
Smisl tam govori kot direktor marketinga, rečejo: »Ja dej, lej, pejt,« če pa Filip Flisar govori pa 
vsaj tri minute poslušajo in slišijo nekaj, kar morajo slišati in je namen dosežen. Lahko za te 
stvari uporabiš, potem lahko uporabiš te sponzorirance za razne interne dogodke, team 
buildinge itd. Prišel je tudi na primer Rašo Nesterović, ker smo sponzorji Košarkarske zveze, 
in je povedal svoje izkušnje, kaj je razmišljal med zadnjimi minutami v Istanbulu, ko je bil na 
klopi in kaj med zadnjimi minutami v San Antoniu, ko je imel aktivno vlogo in je osvojil prstan. 
Pa so to neke take izkušnje, ki jih nobena knjiga ne napiše. Na ta način. 
Jaz: Ali sponzorji uporabljajo vaš klub za prepletanje oz. prenos vrednot in lastnosti na njihovo 
podjetje?  
Jernej: Ja, uporabljajo. 
Jaz: In kako to izgleda v praksi? 
Jernej: V bistvu se oni dogovorijo za sponzorsko aktivacijo, nas kontaktirajo, potem pa se 
dogovorimo kako se bo to naredilo. Obstaja veliko načinov kako se to uporabi. Recimo v kakšni 
marketinški kampanji, na kakšnem dogodku itd. Čisto odvisno. 
Jaz: Kakšne so najpogostejše zahteve sponzorjev do vaših igralcev? 
Jernej: Največ se gre za uporabo igralcev na kakšnih prireditvah oz. dogodkih. Da pridejo kam, 
se udeležijo, včasih celo probajo kaj narediti, prodajajo kaj. 
Jaz: Kako pa so tu v klubu, ali pa tudi z vidika Nove KBM sponzorstva časovno omejena? 
Kako dolga so najpogosteje? Predolga? Prekratka? Pravšnja? 
Jernej: Problem spet izhaja iz Slovenije, da to ni bil biznis nikoli. Sponzorstva ne morejo nikoli 
biti kratkoročna. Celotna sponzorstva pod sedem let so neučinkovita. To je dokazano. Ker 
sponzorstvo je partnerstvo in sponzorstvo začneš graditi, če bi ''by the book'' delal, tako: 
pogledaš svoj DNA podjetja, katere lastnosti ima podjetje, katere vrednote ima in potem kje v 
bistvu šepaš – katero vrednoto bi rad dodatno zgradil, bil prepoznaven navzven in potem 
pogledaš po možnih sponzorirancih: kdo od teh klubov, posameznikov, zvez deli podobne 
vrednote. In potem ko greš ti vrednote prepletat, lahko pride do pravega sodelovanja, da se 
najdeš, da je pravo sodelovanje, šele v drugem, tretjem letu. Če hočeš ti to požeti, traja. V 
Sloveniji pa so velikokrat bila sponzorstva enoletna in tu ne moreš nič narediti razen logotipa 
nekam ''nalimat'' pa dveh aktivnosti narediti, da nekam igralci pridejo, ampak to ni to. V bistvu 
sponzorstvo je za mene ravno zaradi tega momenta, prepletanja vrednot in komuniciranja teh 
52 
 
bistveno bolj učinkovito kot oglaševanje, recimo na televiziji. Oglas vidiš in ko ga ni več ga kar 
v enem mescu pozabiš. Vidiš drugega in greš naprej pri sponzorstvih pa je to, da vidiš logotip 
na televiziji, pa da vidiš dogajanje, igralce, klub, vrednote itd. in se to prepleta ves čas. 
Jaz: Kako dolgo pa so sponzorski odnosi pri Novi KBM v praksi? 
Jernej: Čisto odvisno. Od enega leta, enkratnega dogodka pa do večletnih sodelovanj. Odvisno 
je predvsem od cilja. Odvisno je od tipa dogodka, od sponzoriranca itd. Veliko je faktorjev. 
Dolga sponzoriranja so predvsem tista prava partnerstva. 
Jaz: Še zadnje vprašanje v bistvu. Glede na to, da ste bili na Pivovarni Laško in da je to RK 
Celje Pivovarna Laško, mislim da je primerno. V svetu se večkrat pojavljajo neki diskurzi o 
tem, da tobačna in alkoholna podjetja ne spadajo ravno na področje športa. Da je moralno 
sporno, da recimo sponzorirajo neke športne klube, športnike, karkoli; da se oglašuje alkoholne, 
tobačne izdelke na športnih prireditvah in tako dalje. Enako velja za točenje alkohola na 
športnih prireditvah. Po drug strani pa so ta podjetja pogosto veljala za pionirje na področju 
sponzoriranja v svetu. Kako vi gledate na to moralno spornost in na točenje alkohola na športnih 
prireditvah? 
Jernej: Uf. Zanimivo. Za mene osebno to ni sporno, dokler pod A: ti igralci, sponzoriranci, 
tega ne konzumirajo med tekmami. V popoldanskem času je vsak pač gospodar svoje lastne 
volje, dokler je v skladu z zakonodajo. Jaz mislim, da vse stvari, ki so se v preteklosti omejevale, 
so se na koncu vedno izkazale kot slabše, kot tiste ki so bile dovoljene, ampak dobro regulirane 
v okvirih, ki so dovoljeni. Če se razumeva, kaj mislim povedati s tem. Jaz sem načeloma kar 
liberalen človek, kar se tega tiče. Vsak naj počne, kar hoče, ampak za vse pa velja ista 
zakonodaja in če je zakonodaja napisana, kot je napisana, potem mora veljati. Živimo pa v svetu 
dvojnih meril. Recimo to, kar ste omenili, točenje alkoholnih pijač na športnih prireditvah je 
bilo mislim, da od leta 2004 do 2016 prepovedano v Sloveniji, na drugi strani pa so se lahko 
neomejene količine šampanjca spile v gledališču. Jaz mislim, da je to neka dvojna morala in 
deljenje ljudi na prvo- in drugorazredne. Zdaj če smo takšna družba, prepovejmo alkohol 
vsepovsod, pa ga pač nimamo in bomo Dubaj. Če pa ne, pa moramo vsem ljudem omogočiti in 
to nadzorovati. Recimo mi, odkar se toči pivo spet na tekmah od 2016, 2017, mislim, da lahko 
potrkam, da ni bilo enega incidenta. Prej, ko je bilo pa prepovedano, pa je »flaša« letela na 
igrišče, ker jo je nekdo prinesel iz lokala. To je pač moje mnenje o tem, je pa čisto subjektivna 
presoja o tem, če bi morali te izdelke prepovedati, ampak potem se pa takoj pojavi vprašanje: 
kaj pa farmacevti? To je debata za noči in dneve in še odvisno od osebnega prepričanja.  
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Jaz: Slovenski šport je kar dosti tudi odvisen od takih podjetij in bi tudi to trpelo verjetno, ne? 
Jernej: Definitivno. Jaz sem bil udeležen v pivovarni, ko je bil poskus uvedbe davka na sladke 
pijače. Super, ok, sladkor je problem, ampak Rafaelo pa ne bi mel davka. Jogurt, ki mi ga 
ponujajo na televiziji vsako jutro, kako je zdrav, da ga moram pol litra spiti in ima dvakrat več 
sladkorja kot multisola, pa ni sporen. Če se zmenimo, da se gremo pravila igre, se gremo za 
vse. To omejevanje nikamor ne pripelje, saj to so se že naučili v prohibiciji pa še kje drugje.  
Rok Plankelj (direktor RK Celje Pivovarna Laško): Jaz bi samo še dodal na temo alkohola. 
Kljub temu da imamo sponzorja, kot je Pivovarna Laško, dejansko večkrat skozi leto na glas 
vsem povemo, da spodbujamo pametno pitje alkohola in ničelno toleranco v prometu in smo 
kot klub zavezani k neki družbeni odgovornosti v mnogih projektih, kar nakazujemo skozi 
objave čez sezono. 




Priloga B: transkript: Kristijan Novak – KK Rogaška 
Jaz: Mi lahko razložite kakšen je sistem sponzoriranja v KK Rogaška? 
Kristijan: Zdaj če se obrnem na naš kolektiv, to je Košarkarski klub Rogaška, zadeve so 
postavljene na ta način, da mi pač generalnega sponzorja nimamo: da bi bil en nosilni sponzor. 
Imamo pač določen ''pool'' sponzorjev, ki zagotavljajo financiranje preko cele sezone in imamo 
več variant sponzorskih paketov. Tako da imamo recimo v tem najvišjem rangu sponzorjev 
mogoče 5, 6 sponzorjev, nekaj sredstev pridobimo tudi od občine preko razpisa, določen del 
sredstev pridobimo tudi na razpisu oz. z  vlogo za promocijo športa, sploh zdaj v zadnjem času, 
ko so uspehi večji, ko se igra ABA liga, ko se igra končnica državnega prvenstva, je do teh 
sredstev nekako lažje prit. Potem pa imamo tut del sponzorjev, ki so v organizaciji zelo 
pomembni, so pa manjši. Govorimo o zneskih med 1000 in 5000 evrih za sponzorja na sezono. 
Teh je pa 20 do 30 in so zelo pomemben del stabilnosti tega kluba. Se pravi tudi če eden nekje 
ima slabšo poslovno situacijo ali  pa se odloči, da ne bo sodeloval, se ga da nadomestiti z nekom 
drugim. V preteklosti smo imeli izkušnje, da smo imeli generalnega sponzorja steklarno 
Rogaška Crystal, triletno pogodbo podpisano, za lepe zneske, ampak smo uspeli realizirati le 
eno leto, potem so pa oni prosili za prekinitev pogodbe, ker jim razmere na trgu tega niso več 
dopuščale. Takrat smo bili potem v precej težji situaciji, kot smo zdaj, ko lahko nadomestimo 
enega sponzorja z drugim ali pa potem poskušamo najti nekoga drugega. 
Jaz: Kakšen pa je recimo delež klubskega proračuna med sponzorskim denarjem in zaslužkom 
kluba od ostalih aktivnosti? 
Kristijan: Naš zaslužek, da mi dobimo nek denar not, je edino od prodaje vstopnic, lansko leto  
pa smo vzpostavili tudi ''fan shop''. Ampak na koncu ko primerjaš koliko smo vožili v ''fan 
shop'' in koliko smo imeli iztržka, smo na koncu delali z rahlim minusom. Se pravi naš edini 
vir zaslužka so vstopnine, zdaj pa če računava, da je povprečno 200 ljudi na tekmi in če 
zaokroživa, da dajo vsi 5 evrov, je to približno 1000 evrov plusa na tekmo. Tekem je 11 v ABA 
ligi, 9 v domačem prvenstvu in 5 v ligi za prvaka. To je 25 domačih tekem in 25 000 evrov na 
sezono. 
Jaz: Kako vi dojemate šport? Kot strošek ali priložnost? Kako imate občutek, da to dojemajo v 
Sloveniji podjetja in klubi? 
Kristijan: Zelo različno. Klubi imajo zelo različne koncepte in jaz kot predsednik Združenja 
klubov prve lige lahko nekako vidim, kakšne so razmere drugod po klubih. Klubi se to lotevajo 
zelo različno. Nimamo nekega enotnega koncepta s katerim, bi mogoče bilo lažje pridobiti 
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sponzorska sredstva. Recimo liga ima generalnega sponzorja, se pravi Novo KBM, ampak šele 
tretje leto, torej zadnje leto zdaj smo se dogovorili, kako si klubi lahko ta sredstva pridobimo 
nazaj, ker dejansko so to naša sredstva, ampak dejansko dve leti nismo uspeli najti formule, po 
kateri bi mi ta sredstva lahko dobili nazaj. To ti samo pove, kako klubi vidimo določene stvari 
drugače. Recimo v Sloveniji, zdaj če lahko o košarki govoriva, je recimo primer Sixt Primorska, 
kjer je dejansko en sponzor, ki skrbi za vse in je na novo postavil organiziranost kluba, zbudil 
Primorsko. Zdaj ugotavljamo po tretjem letu delovanja tega kluba na tem nivoju, da so dejansko 
zbudili Primorsko, tudi rezultati so takšni, kot si želijo. Potem pa imamo klasične tovarniške 
klube, kot sta recimo Krka in Zlatorog, s tem da pri Krki je financiranje stabilno. Koliko mi je 
znano, se oni lotevajo zadeve tako, da sama Krka da približno polovico budžeta, drugo polovico 
pa morajo najti sami oz. jim sama Krka pomaga preko njihovih kooperantov. Enak koncept je 
imel Zlatorog, ko je Pivovarna Laško na tak način funkcionirala, s tem da zdaj so se tam razmere 
zelo spremenile. Tam Heineken še pač ostaja kot sponzor v manjšem deležu, ne več v takšnem 
kot so bili prej, imajo pa težavo pridobivati druga sredstva, zato ker v Laškem je bilo 70 % vse 
poslovne dejavnosti vezane na delo pivovarne. Dandanes pa je pivovarna praktično samo še z 
imenom v Laškem, vse ostalo pa je v Ljubljani v Unionu. Tu imamo še recimo Helios, ki tudi 
deluje na nek podoben način in ima tudi neko stabilno financiranje preko firme, večina ostalih 
klubov je pa vezanih na javna sredstva in na entuziaste, ki si želijo, da se pač v njihovem kraju 
nekaj dogaja.  
Jaz: Torej gre za neke lokalne sponzorje. 
Kristijan: To so pa čisto lokalne zadeve ja. 
Jaz: Menite, da potem ti sponzorji vstopajo v te sponzorske odnose s temi lokalnimi klubi zaradi 
nekih potencialnih poslovnih koristi ali bolj zaradi družbene odgovornosti? 
Kristijan: Mislim da oboje. Mogoče se kdaj tudi kdo loti izključno iz nekih poslovnih koristi, 
ampak takšno sodelovanje ni dolgoročno nikoli. To je mogoče enkratni znesek ali enkratna 
priložnost in potem, ko ta sponzor doseže tisto kar si je zadal, se umakne. To ni potem 
dolgoročno. Medtem ko pa z drugimi sponzorji, jaz pravim, da imamo mi sponzorski ''pool'', 
ker pri nas zadeva deluje tako, da tudi sponzorji, ki so že v klubu, iščejo še dodatne sponzorje, 
da bi jih vključili v delo kluba, kar pomeni, da s tistimi, katerimi imamo neko navezavo, že, ne 
vem, 5, 6 sezon, da poskušajo najti nekoga na trgu, ki bi še prišel zraven in ga tudi animirajo za 
to dogajanje v košarki v Rogaški. Menim pa, da so tudi določeni sponzorji, določeni poslovni 
subjekti dosegli zelo veliko prepoznavnost vsaj v lokalnem okolju preko košarke, kjer mogoče 
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niso bili toliko prepoznavni, zdaj pa tudi s tem, ko so sami začeli na tekme hoditi, se pa zadeva 
malo spreminja in se sami čutijo del te zgodbe in jih tudi okolje dojema na ta način.  
Jaz: Torej si na nek način merijo rezultate sponzoriranj? 
Kristijan: Seveda, si. Recimo zdaj če lahko rečem, v tem trenutku smo mogoče mi v zadnjih 
sezonah z rezultati prehitevali vse ostalo. Se pravi smo mogoče tudi sponzorje razvadili z 
rezultati in je mogoče prišlo do tega, da zdaj ko se kdaj izgubi kakšna tekma doma, ker pač tega 
niso bili navajeni, že kar strokovno vodstvo pa tut mi poslušamo o tem: »Kaj pa je to zdaj? Kak 
bomo pa zdaj? Kak bomo pa naprej?« Zanima jih tudi, kako bomo pa naprej, ni zdaj to tisto: 
»Zdaj pa bomo šli stran, ker ni nekaj v redu,« ampak kako lahko pomagamo, kako bomo šli 
naprej.  
Jaz: In kako dolgi so večinoma takšni odnosi? 
Kristijan: Mi jim damo tu proste roke. Bolj kot ne so to pogodbe vezane na eno sezono. 
Izkušnja s Steklarno je bila takšna, da tudi če si ti vezan na večletno pogodbo, ni garancije, da 
boš ti ta sredstva lahko dobil. In tudi tu je zadeva takšna, da se mi pogovorimo pred začetkom 
sezone, kdo bo lahko v tej sezoni pomagal, da se naredi nek razpored ali pa razdelitev teh 
stroškov, ki jih predvidevamo da bodo preko sezone in da jih vežemo samo na tekočo sezono, 
ne pa za več sezon. 
Jaz: In kako izgleda cel proces vzpostavljanja nekega sponzorskega odnosa pri vas? Vi 
kontaktirate, vi iščete sponzorje ali oni prihajajo do vas? 
Kristijan: Oboje. Sicer večkrat se zgodi ali pa v večini primerov se zgodi, da pač mi pristopamo 
do sponzorjev. Po navadi s tistimi s katerimi je sodelovanje vzpostavljeno več let. Recimo 
Banka Celje, Droga Kolinska, Zavarovalnica Triglav. To so naši neki stalni sponzorji skozi vsa 
leta. Do njih se pač pristopa na nek utečen način z nekimi vlogami, s poročilom za preteklo 
sezono in pa z željo za nadaljevanje sodelovanja. Medtem ko pa do drugih, ki bi jih pa radi 
pripeljali v klub, pa še mogoče niso bili do zdaj v klubu, so pa pristopi čist različni. Do enih je 
potrebno pristopiti mogoče bolj direktno, do drugih pa mogoče malo bolj po ovinkih. Se pa tudi 
zgodi, da kdaj pa kdaj se najde kak, ki bi želel biti zraven, ampak po navadi so to takšni, ki 
iščejo neko poslovno priložnost zraven tega, oz. da ni njihov primarni interes vlaganje v 
košarko. 




Kristijan: Mislim da ne. Mislim, da je tu dosti odprtega prostora. Po mojem mnenju je pa tudi 
zadeva takšna, da jaz še vedno Slovenijo dojemam, da še nismo iz tega tranzicijskega obdobja 
šli ven, kjer bi ti, ki so lastniki nekaterih večjih poslovnih subjektov dejansko čutili neko 
družbeno odgovornost. To je v tujini recimo praksa. Recimo v Nemčiji, Avstriji, bolj v razvitih 
ekonomijah bom rekel. Tudi v Franciji in Angliji. Bom dal primer Valencie v Košarki. Valencia 
je bila prvak, mislim, da, 3 ali 4 leta nazaj in je bila prvak po tem, ko je en sponzor, en lastnik 
vlagal v klub mislim, da 25 ali pa 30 let. In je dejansko živel s klubom. To je njegov klub, to je 
pripadnost in s tem je on vračal v okolje tisto, kar je pač ustvaril v tem lokalnem okolju. Pri nas 
je pa zadeva takšna, da se še vedno ukvarjamo s tem ali so podjetja državna, ali so paradržavna, 
ali so privatna, kakorkoli. In je zelo težko dostopat do teh podjetij, ker so enostavno nekatera 
vezana na lastništva iz tujine, kjer imajo zelo omejena pooblastila kar se tiče dodeljevanja 
sredstev,  potem v teh državnih podjetjih včasih se še vedno zgodi, da morajo delati po dekretu 
recimo Telekoma ali pa Petrola in podobno. Do teh sredstev je skoraj nemogoče priti, da bi bla 
širša družbena odgovornost, ampak gre za vlaganje v določene športne kolektive, ki že imajo 
rep in zgodovino mogoče 20, 30 let nazaj. 
Jaz: Kako gledate na vlogo države pri pomoči klubom, ki nimajo takšne nacionalne pokritosti? 
Kristijan: Vloga države bi lahko bila bolj aktivna tudi za klube, ki smo manj izpostavljeni. Jaz 
vidim to vlogo države v nekih spodbudah v smislu oprostitve plačila dajatev, DDV in kaj 
podobnega. Ker dejansko športniki, ki so trenutno pri nas zaposleni oz. delajo za nas prek 
športnih s. p.-jev kot poklicni športni delavci, so enako obdavčeni kot kak delavec, ki dela 
recimo v proizvodnji ali kakorkoli. Jaz mislim, da bi država lahko tu pomagala športnikom tudi 
v smislu, da bi uvedla nek sistem pokojnin za te športnike, ki imajo dejansko kariero dolgo 
maksimalno 15, 20 let. Dejansko so potem, ko končajo s kariero, prepuščeni sami sebi in se z 
njimi nihče več ne ukvarja. Tu vidim bolj aktivno vlogo države, ker bi tudi na ta način klubom 
olajšali delo, ker zdaj se klub znajde po svoje. Da bi pa bila s strani države direktna sponzorstva, 
to pa niti mislim, da ni dovoljeno, niti ne pričakujemo. Glede razbremenitve davkov pa bi se 
dalo marsikaj narediti po raznih modelih drugih držav, ki so uspešne. Mislim, da se nihče v tej 
državi še ni s tem aktivno ukvarjal, bi pa počasi že bil čas, da se to področje uredi.  
Jaz: Kako bi pa ocenili, če gre v Sloveniji za prave sponzorske odnose s tistim pravim 
poslovnim ciljem, ali gre pogosto v bistvu za donatorstvo? 
Kristijan: Spet je čisto odvisno od kluba do kluba po mojem. Pri našem klubu gre v večji meri 
za donatorstvo. O tem priča tudi to, da do pred par sezon niti niso vsi sponzorji želeli biti na 
58 
 
oglasnem mestu v dvorani. Zdaj smo to presegli, da jim ni nerodno, da se pojavijo. Zdaj v tej 
sezoni smo kupili LED panoje, kjer lahko sponzorje še bolj sučemo, da so še bolj prepoznavni 
v lokalnem okolju. Pri Sixt Primorski pa gre za projekt. Tam pa vem, da si želi lastnik vstopiti 
na tuje trge s tem svojim produktom, ki ga ima, kjer ima en portal za rent-a car. S tem se hoče 
prebiti po Evropi. Njim je bolj kot bivša Jugoslavija zanimiv zahodni  trg, tako da oni odkrito 
ciljajo, da bodo nekoč igrali Eurocup, mogoče celo Evroligo. To je en tak primer, ostali pa so 
bolj v obliki donatorstva. 
Jaz: Kakšne so pa po navadi sponzorske zahteve do KK Rogaška? Kako aktivno sponzorji 
»uporabljajo« klub? 
Kristijan: Kar se tiče določenih sponzorjev, recimo MOS servis. On nam pomaga tudi z 
organizacijo prevozov in vsega tega, ker pač lahko, ker ima to floto kombijev. Istočasno pa se 
tudi mi potrudimo, da smo zraven, ko ima on kakšne svoje dogodke. Da se tam pojavi vsaj del 
kluba. Da se pojavimo na kakšnih njegovih dogodkih, obletnicah itd. Drugače posebnih zahtev 
nimajo, razen Zavarovalnica Triglav, ki ima vsako leto te preventivne dogodke in se moramo 
vedno udeleževat. Ko se ne vem postavi nek nov merilec hitrosti in se tam na primer pojavi 
nekaj naših igralcev. Drugače pa nekih posebnih obveznosti nimamo do sponzorjev. 
Jaz: Glede partnerstev, ki ste jih omenili glede prevozov ipd. Je to pogosta praksa? Da se torej 
nudijo neke storitve s strani sponzorjev namesto nekih finančnih sredstev? 
Kristijan: V primeru našega kluba je to pogosto. Mi imamo pač srečo, da je Rogaška Slatina 
turistično mesto oz. občina, da je dovolj teh, ki nam lahko pomagajo s temi storitvami. 
Govorimo o hotelskih storitvah, gostinskih storitvah, da tut lokalno okolje zelo sodeluje, se 
pravi, da imamo dvorano praktično v vseh terminih in tako naprej. Druga stvar so ti prevozi. 
Mi recimo nimamo dogovora z nekim prevoznikom, da bi nam on zagotavljal te storitve, zato 
pa si tako skušamo pomagati s sponzorji. Jaz ocenjujem, da je v teh storitvah recimo ena petina 
proračuna. Se pravi 20 % budžeta, ki bi ga morali drugače finančno zagotavljati. 
Jaz: Ali gledate kdaj na sponzoriranje kot na prenos podobe znamke na vaš klub ali obratno 
kluba na neko znamko? Ali kateri sponzor vstopa v odnos zaradi nekih vrednot vašega kluba, 
ki bi jih rad prenesel na svoje podjetje? 
Kristijan: Mislim, da pri nekaterih sponzorji, ko se z njimi pogovarjaš, gre za neko 
obojestranskost oz. recipročnost. Njihov poslovni duh se čuti v klubu, sploh v delu uprave, bolj 
kot v samem delu na terenu. Gre bolj za odnos. Sponzorje na primer moti, če na primer odnos 
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med trenerjem in igralci ni pravi, ker oni potem to čutijo in vidijo s tribune. Predstavljajo si, da 
bi ta odnos bil direktor – zaposleni v podjetju. In oni skušajo kdaj na kak način tudi s kakšnim 
dobronamernim nasvetom, kakšno stvar nam na nek način povedati, kaj bi mogoče bilo dobro 
narediti ali kakorkoli. Tudi iz svojih bogatih poslovnih izkušenj, kako so se pa oni recimo lotili 
reševanja neke težave, ki je podobna tej, ki se v klubu kdaj pa kdaj pojavi. Da bi pa preko kluba  
recimo kakšne organizacije šle v kakšne spremembe, tega pa ni. 
Jaz: Verjetno, ker gre v bistvu bolj za donatorstvo, ne za prenos neke podobe. 
Kristijan: Tako. 
Jaz: Zdaj pa še zadnje vprašanje v bistvu. Zanimiv primer so v svetovnem merilu tobačna in 
alkoholna podjetja, ki veljajo za pionirje na področju sponzoriranja športa, saj so marsikateri 
šport res dvignila. Ampak na drugi strani se pojavljajo neki moralni zadržki, da to ni v skladu 
z zdravim, športnim načinom življenja. Ali vi menite, da je to moralno sporno, da takšna 
podjetja sponzorirajo šport? 
Kristijan: Ja, to je zdaj takšno delikatno vprašanje. Moramo vedeti tudi, kako so ta podjetja 
tudi drugače morda družbeno zavezana k nekemu razvoju. Zdaj recimo, če se vrneva na 
Pivovarno Laško, bivšo Pivovarno Laško, bi tudi mogoče lahko bilo sporno, da so bili generalni 
sponzor mnogim klubom. Recimo Mariboru v nogometu, Celju Pivovarni Laško v rokometu, 
Zlatorogu v košarki, ampak oni so imeli nekako tako družbeno podobo, da se to nikoli ni 
dojemalo da je tu kaj spornega. Medtem ko pri tobačni industriji, ki pa je bila predvsem na 
začetku v Formuli 1 takrat s temi močnimi sponzorskimi pogodbami. Pri tobačni industriji pa 
je mogoče zadeva res nekoliko bolj sporna, ker gre dejansko za propagiranje nezdravega načina 
življenja. Jaz imam tudi zadržek glede športnih stavnic, glede propagiranja športnih stavnic na 
športnih prireditvah ne samo v klubih. Zdaj vemo, da je v Sloveniji primer, da lahko deluje 
samo ena športna stavnica legalno. Ta preko fundacije za šport vrača sredstva nazaj v šport. V 
glavnem za neke projekte, za razvoj. Medtem pa vem, da je bil primer, ko so skušali pred leti 
nogometaši Drave se dogovoriti z B-win oz. s takratnim Bet n'winom in da so takrat dobili 
prepoved oglaševanja in da so morali pogodbo prekinit. Dandanes je v športu res toliko tega, 
tako da jaz v tem vidim večji problem kot v oglaševanju nekaterih podjetij, ki propagirajo 
alkohol. Recimo Heineken zdaj na tekmah Lige prvakov propagira Heineken 0,0. Oni bodo zdaj 
rekli, da to ni alkohol, pa vemo vse, kaj je odzadaj. Ampak meni so bolj sporne te športne 
stavnice. 
Jaz: Kaj pa menite o točenju alkohola na športnih prireditvah? 
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Kristijan: Zdaj je to zopet dovoljeno. Jaz v tem ne vidim problema, je pa organizator tiste 
prireditve je dolžan skrbeti za red. Dokler je na prireditvi red, jaz v tem ne vidim nekaj spornega. 
Organizator tudi ima obvezo, da alkoholizirane navijače sploh ne sme spustiti v dvorano. Se 
pravi, če ugotovijo, da je nekdo pač spil pivo preveč, ga ima pač pravico odstraniti iz dvorane 
oz. ga ne spustiti vanjo. Zakonodajalec je to čisto prepustil organizatorju, da se odloči. Recimo 
v primeru našega kluba smo se mi zavestno odločili, da mi tega ne bomo delali, da ne bomo 
točili alkoholnih pijač, ker tudi nismo registrirani za kaj takega in bi morali zato spremeniti 
registracijo. Ker pa to prinaša odzadaj spet določene stvari. Se pravi vso to poslovanje mora 
potekati preko davčnih blagajn in tako naprej. To za sabo potegne tudi dosti stroškov za tega, 
ki se tega loti. Smo pa recimo povprašali gostince po Rogaški, če bi bili oni pripravljeni za to. 
S tem da košarka je šport, ki se igra v zaprtih prostorih. V naši dvorani ni prostora, da bi točili 
pijačo, določene dvorane to imajo. Se pravi edina možnost je, da se bi nekdo odločil pa bi imel 
zunaj na ploščadi pred dvorano postavljeno, tako kot je bilo na primeru ''playoffa'' pa potem v 
finalu in smo potem tudi v klubu organizirali neke stvari. Da smo zunaj imeli pogostitev kot 
zahvalo navijačem. To bi se dalo narediti, če bi nekdo bil pripravljen riskirat človeka, prostor, 
jurčka in tako naprej ter to dostavljati. Ampak očitno so gostinci v Rogaški še vedno toliko 
dobro zasedeni, da se jim tega ni potrebno iti na ta način. Je pa to seveda dvorezen meč tudi za 
organizatorja prireditve. Skratka mi smo se odločili, da kot klub tega ne bomo počeli ne glede 
na to, da se zakonodaja spreminja. V bistvu ne vidimo v tem neke dodane vrednosti, da bi mi 
zdaj skozi to lahko zaslužili. V tem vidimo mogoče celo večjo nevarnost, da pride česa kar si 
ne bi želeli na prireditvi. Recimo mi tudi nimamo nekega sponzorja. Zlatorog si mogoče lahko 
to privošči, ker mogoče lahko dobijo sponzorsko to pijačo in potem prodajajo. Potem je mogoče 
nek iztržek in se začneš spraševat in rečeš, mogoče me pa to zanima, če pa moraš ti pijačo 
kupovati na trgu in jo potem prodajati po skoraj tržnih cenah, pa mislim, da ni nekega efekta. 
Jaz: Hvala.  
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Priloga C: transkript: Vid Peršak – enduro kolesarstvo 
Jaz: V pogovoru pred intervjujem si rekel, da gre tvoje sponzoriranje prek kluba. Kdaj si bil 
prvič del sponzorskega odnosa? 
Vid: Ja, v bistvu vse skupaj se je začelo, mislim, da v sezoni 2013/2014. Takrat sem prvič začel 
sodelovati s kolesarskim klubom. Vse to je bilo na začetku preko slovenskega kluba Črni vrh 
nad Idrijo, kjer smo v bistvu dobili ugodnejše pogoje za nakup koles in tudi samo opremo za 
kolesarjenje za tekme. Potem pa se je to nadaljevalo vsako leto. Ostal sem v istem matičnem 
klubu, ker licenco kot kolesar potrebuješ v Sloveniji, s tem da sem komercialno ime, oz. ekipo 
iz slovenskega nivoja spremenil z španskim klubom Orbea – dve sezoni, potem pa še dve sezoni 
za še drugo špansko kolesarsko znamko Mondraker. Zdaj pa sem se po petih, šestih letih vrnil 
nazaj v Orbeo, tam, kjer sem začel. 
Jaz: Zdaj pa greva malo k slovenskim razmeram. Ali meniš, da športna industrija v Sloveniji 
naredi dovolj, da pritegne kapital? Zveze, klubi, športniki? 
Vid: A zdaj sama kolesarska zveza misliš? 
Jaz: Ja. 
Vid: Prvo kot prvo je naša disciplina, to je disciplina gorskega kolesarjenja enduro, precej nova. 
To je zdaj zadnjih 6, 7 let. V bistvu sem od samega začetka že skoraj zraven, tako da se vse zdaj 
šele sestavlja oz. zdaj se šele vidi, kam vse to sploh pelje. Je pa res, če se vrneva nazaj na to, 
kar si rekel, kako naša industrija pritegne kapital. Kaj pa vem … Če gledava z vidika 
sponzoriranja in donatorskih sredstev, sama kolesarska industrija naredi zelo malo. Zato ker 
tudi sam slovenski trg je majhen in posledično je za vlaganje razen tega, da lahko dobiš neke 
ugodnejše ponudbe ali pa kakšne zastonj izdelke, težko kaj več dobiti. Od same zveze tako ali 
tako ni nobene podpore, da bi plačali karkoli. 
Jaz: Kako se ti zdi, da je zveza aktivna in uspešna pri pridobivanju sponzorstev? 
Vid: V bistvu bomo videli, kakšna bo letos situacija, ker bo letos prvič svetovno prvenstvo v 
enduru. To pomeni, da se za mavrične barve oz. drese bori in s tem, ko je letos enduro postal 
del mednarodne kolesarske zveze, bo tudi uradno registriran pod kolesarsko zvezo in mogoče 
se bo od letos naprej oz. celo mogoče šele od drugega leta ali pa v naslednjih letih poznalo od 
same zveze, da bo več vlagala v razvoj. Zdaj se bolj dela vse ali na lokalnem nivoju, ali pa vsak 
sam koliko si zmore financirati. 
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Jaz: Meniš da bi morala država pri tvoji panogi več prispevati? 
Vid: Jaz mislim, da ima gorsko kolesarstvo, predvsem pa enduro, za Slovenijo  poleg cestnega 
kolesarstva, ki je tudi zelo razvito pri nas,  za turiste pa za samo … 
Jaz: Ima marketinški potencial … 
Vid: Ja ima zelo velik marketinški potencial. To se tudi že kaže. Sploh na Koroškem, v Ljubljani 
pa tut še po drugih delih Slovenije, ampak kot sem že povedal bolj na lokalnih nivojih – ni še 
vse tako povezano z državo. Je pa tega vedno več, vedno več je novih centrov prav za to 
namenjenih, podjetij, ki organizirajo vodene ture … Vse pa je v tem kontekstu enduro 
kolesarjenja ali pa vsaj gorskega kolesarjenja. Tak da se same stvari v bistvu razvijajo kar v 
dobro smer. 
Jaz: Kakšne so tvoje sponzorske obveznosti? 
Vid: Zdaj po navadi jaz tako naredim, da si na začetku leta vedno sestavim stroškovni plan, da 
vidim približno oz. da ocenim, koliko me bo stroškovno prišla sezona – koliko bom moral sam 
dati in koliko bom dobil od kluba. Potem pa grem sam v akcijo. Nekaj sredstev se zagotovi prek 
lokalnih podjetij, s katerimi sodelujem že vrsto let. 
Jaz: In moraš hoditi na kakšne njihove dogodke, deliti kakšne njihove vsebine? 
Vid: Ja zdaj večinoma je vse povezano preko socialnih omrežij, ampak to je že zelo zasičeno z 
raznimi promocijskimi vsebinami. Pri nekaterih sponzorjih gre za poznanstva in ne zahtevajo 
v zameno karkoli, drugi so pa sploh za kolesarjenje, ko se neke take male stvari preko ekipe ne 
morejo zagotoviti. V kolesarski industriji po navadi ni veliko denarja in ni velik vložek za 
sponzorja, zahteva pa ogromno v zameno. Tako da se včasih vprašaš, oz. včasih si tako naredim, 
da kakšno stvar mogoče celo sam investiram, ne da bi šel v kakšno sponzorstvo, samo zaradi 
tega, ker ti toliko časa pobere, da jih zadovoljiš oz. ugodiš njihovim zahtevam. 
Jaz: Ali so ti sponzorske obveznosti naporne? 
Vid: So precej naporne, ampak z leti postanejo vse bolj rutinske, kar pomeni, da ne vzamejo 
več toliko napora in koncentracije kot na začetku. Je pa res, da so mogoče včasih tudi motivacija 
za dosego ciljev, saj dobri rezultati in dobro delo omogočajo nove sponzorske pogodbe. 




Vid: Mislim, oz. vem, da gre pri večini mojih sponzoriranj za dosego poslovnih ciljev. Seveda 
pa se med njimi najde par donatorstev, ki ne temeljijo na poslovnih ciljih. 
Jaz: Misliš, da slovenska podjetja  dovolj pogosto vidijo priložnost že pri mladih športnikih, ali 
se priključijo športnikom šele, ko so že uveljavljeni na svetovni ravni?. 
Vid: To je pa dobro vprašanje. Kaj pa vem … Odvisno je čisto od tega, v kakem okolju se 
giblješ. Če si nekje, kjer je okolje že nekako tako zastavljeno, kot je pri nas na Koroškem, kjer 
se že dolgo ta enduro scena razvija in sem celo sam bil takrat zraven, potem ni bilo takega 
problema pridobiti sredstva ali pa sponzorje. Če pa si nekje, da sam začneš ali pa si eden izmed 
redkih, ki se s tem ukvarja in veliko ljudi o tem še ne ve, je pa težko. Je pa res, da je, mislim da, 
vsako leto lažje, pa po drug strani tudi težje za mlade. Vedno več jih je, bolj so izenačeni … 
Ampak mislim, da je kar težko dobiti kakšno dobro sponzorstvo – da že dobiš kot mlad.  
Jaz: Je veliko na starših. 
Vid: Ja je bolj tak. Saj ni druge. 
Jaz: Niso vsa sponzorstva enaka. Eni odnosi se imenujejo partnerstva. Da ti na primer nudi 
podjetje neko storitev: da imaš na primer zastonj kosila, nočitve, karkoli. Imaš ti kakšne 
podobne izkušnje? 
Vid: Ja, takšne izkušnje imam s podjetjem, ki se ukvarja s servisiranjem zmetenja. Oni mi v 
bistvu nudijo brezplačno servisiranje zmetenja, pa tudi svetovanje pri nastavitvah. Tako da to 
je eden izmed takih sponzorstev. Je pa res, da jaz potem v zameno za to delam promocijo preko 
socialnih omrežij. To je eno tako sodelovanje. 
Jaz: Kako pa so časovno omejena tvoja sponzorska sodelovanja?  So dolga, kratka? 
Vid: V bistvu vsa sodelovanja so prekratka. 
Jaz: Koliko let na primer? 
Vid: Vse pogodbe, vse kar imam jaz trenutno, so za eno leto. Tako da prav zaradi tega se moraš 
toliko truditi in toliko več vlagati, čeprav niti ne veš, kaj bo naslednje leto. Tako da časovno je 
eno leto večina. 
Jaz: Znana je teorija prenosa podobe iz podjetja na športnika ali obratno. Torej da se neke 
lastnosti športnika skušajo prenesti na podjetje. Si imel že ti kdaj tak podoben primer, da so 
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probali neke tvoje lastnosti prenesti na podjetje oz. da so se lastnosti podjetja na prenesle na 
tebe? 
Vid: Zdaj najbolj takšno sodelovanje je mogoče, da sodelujem s podjetjem za informacijsko 
tehnologijo, kjer hočejo prav s tem, ko sponzorirajo mene kot ekstremnega športnika, pokazat i 
svojo drugačnost na sejmih pa tut na vseh promocijskih zadevah, ki jih imajo. Skupaj smo 
naredili promocijski video, pa tudi nekaj promocijskega materiala. S tem hočejo biti drugačni 
kot ostali, da so na primer na sejmu bolj vidni, prepoznavni. 
Jaz: Je imela tvoja ekipa kdaj možnost izbiranja sponzorjev? So se kdaj tepli za njih? Ali tvoja 
ekipa išče sponzorje? Ali pa ti, če jih iščeš? 
Vid: V bistvu se v 99 procentih išče sponzorje, je pa res da vsako leto je malo lažje in tudi se 
pojavljajo podobna podjetja ali pa podobni interesi pri različnih podjetjih in potem takrat pač, 
ko pride do tega, pa tut pride do izbire. Se odločiš pač za boljšo ponudbo, ali pa kjer ti bolj 
ustreza sodelovanje. 
Jaz: Kako pa izgleda to, ko ti iščeš sponzorja? 
Vid: Po navadi se poznanstva odpirajo s tem, ko hodiš okrog in čisto spontano mogoče vidiš 
kakšno priložnost, se pozanimaš, če bi bili pripravljeni za sodelovanje. Sproti torej. Pri meni je 
že nekaj takšnih utečenih sponzorjev, ki se prenesejo iz leta v leto. Zato je malo lažje, ker je par 
tistih večjih fiksnih. Sicer pogodbe trajajo eno leto, ampak se vseeno ve, da bo še šlo naprej. 
Jaz: Še zadnje vprašanje. Posebno področje v Sloveniji so tobačna in alkoholna podjetja okoli 
katerih se pogosto pojavljajo neki moralni pomisleki v javnosti, da ta podjetja ne spadajo na 
področje športa in zato ni moralno, da sponzorirajo šport. Po drugi strani pa so ta podjetja skozi 
zgodovino veljala na pionirje na področju sponzoriranja športa. Kako gledaš ti na to v Sloveniji? 
Se ti zdi moralno sporno, da alkoholno podjetje sponzorira šport? 
Vid: Če gledaš z vidika klubov in igralcev pride vsaka podpora prav. 
Jaz: Ti bi jo sprejel ali bi jo zavrnil? 
Vid: Jaz bi sprejel. Zdaj če bi čez par let govoril, bi se mogoče odločil drugače, ampak trenutno 
bi jo sprejel. Moralno mi pa je to definitivno sporno, zato ker to ne predstavlja oz. ne zagovarja 
zdravega življenjskega sloga, ki bi ga naj pač športniki predstavljali, zato se mi zdi to prav, da 
ni tega več v takšni meri, kot je bilo včasih.  
Jaz: Kaj pa meniš o točenju alkohola na športnih prireditvah? 
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Vid: Jaz mislim, da gre zraven zmerna količina, je pa res, da ne gre na nekih otroških ali pa 
mladinskih prireditvah. Na večjih slovenskih prireditvah pa gre vse v zdravi meri. 




Priloga Č: transkript: Filip Flisar – smučarski kros 
Jaz: Kdaj si prvič vstopil v nek sponzorski odnos? 
Filip: Prvi sponzorski odnos sem imel mislim, da z Novo kreditno banko na še dokaj začetku 
moje ski cross kariere po tem, ko sem pač prešaltal z alpskega na ski cros«. Jasno to so bili 
takrat bolj mali zneski, sploh pa je sponzorstvo težko dobiti, dokler ti nimaš neke reference pa 
nekega imena, tak da takrat je to bilo bolj zato, ker smo se poznali. 
Jaz: Si jih sam takrat kontaktirali ali so oni tebe? 
Filip: Ne, sam sem kontaktiral. Moja mama je nekoga poznala, pa smo potem nekako prišli v 
stik. 
Jaz: Kakšne pa si imel takrat obveznosti do sponzorjev? 
Filip: Takrat smo se zmenili za našitek, imeli so nek dogodek, pa sem za njih probal nekaj delat. 
Na začetku je bilo dosti improvizacije. Dokler ti nimaš nekega uveljavljenega imena … Se pa 
tudi spomnim pred tem, ko se ravno pogovarjava, koliko smo pošiljali nekih stvari, ko sem še 
bil alpski smučar – za sponzorstva, vloge, pa je tako ali tako bilo vse zavrnjeno. 
Jaz: Ali meniš, da športna industrija v Sloveniji naredi dovolj da pritegne kapital?  
Filip: Kapital že pritegne. Nekaj ga, lahko bi ga bistveno več, ampak se mi zdi, da je pač delitev 
tega slaba. Ker tisti ta dobri vse v bistvu dobijo, tisti, ki bi pa to krvavo rabili za neki začetek, 
pa tega ne dobijo. Pa v končni fazi sej niso sponzorji to, tu bi mogla bolj država na drugem 
nivoju za športnike poskrbeti. 
Jaz: Torej meniš, da bi mogla bolj država spodbujati? 
Filip: Ja, definitivno. Neka firma zdaj ni dolžna, veš, kaj mislim, ne? Pravo sponzorstvo je to, 
ko pač imata obe stranki nekaj od tega. Takih ljudi v Sloveniji, ki pa tako sponzorstvo lahko 
nudijo, ni veliko. Lahko jih prešteješ na prste dveh rok. 
Jaz: Misliš, da v Sloveniji obe strani gledajo na sponzorstvo kot na posel ali bolj kot na neko 
ljubiteljstvo? Poznaš mogoče iz vidika podjetij? 
Filip: Večina je biznis, redko kdo je dandanes, tak da rečemo, dobrosrčen. Včasih je to bilo 
bolj, sej jaz ne vem točno, v starih časih, v socializmu, ko so bile močne neke firme, so bolj 
dajali denar, zdaj pa vsak gleda to poslovno. Se pač izogne sponzorstvu in reče, da zato, ker on 
od tega nima nič. 
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Jaz: Niso vsa sponzorstva enaka. Določeno vrsto lahko imenujemo partnerstva – da se nudijo 
neke storitve ali karkoli podobnega. Imaš mogoče kakšne podobne izkušnje s tem? 
Filip: Ja, jaz to potem še delim na partnerje, prave sponzorje, pa tudi na opremljevalce. Zdaj 
pri meni gledano sponzorstva – sponzorstva kot velika sponzorstva, torej to pomeni, da jaz njim 
nudim logotip na svojih oblekah, se pravi na tekmovalnih oblačilih, novinarskih konferencah 
itd. Z vsakim individualno se pač zmenimo, kakšne so njihove želje. Al so to neki bilboardi ali 
so to neke TV reklame ali kaj takega. Potem imam neke partnerje, s katerimi sodelujemo in 
nimam njihovega našitka gori, ampak samo naredim kakšno oglaševalsko akcijo za njih. Potem 
so pa pri meni tudi, tako kot sem rekel, opremljevalci, od katerih tudi dobivaš denar, tak kot je 
Elan, Leki pa vse te zadeve. To pa je pač bolj specifično od samega športa. 
Jaz: So ti kdaj sponzorske obveznosti v breme oz. predstavljajo stres? 
Filip: Določene sponzorske obveznosti so za športnika lahko dokaj naporne. V mojem primeru 
so zelo naporne, ker za svoje sponzorje skrbim sam in je tako težko držati red in zadovoljiti vse 
sponzorje v ravno pravi meri, tako da to meni definitivno predstavljajo zelo velik stres. 
Jaz: Prej na začetku sva se pogovarjala o tvojih začetkih glede sponzoriranja. Kako pa je zdaj? 
Drugi tebe iščejo ali še vedno ti kontaktiraš sponzorje? 
Filip: To je tak, bil je en čas, oz. vedno je tak: ko si ti na nekem vrhuncu pa niti ne kariere 
ampak v bistvu, koliko si ti zanimiv za sponzorje. Pride neka nova faca in si zelo zanimiv. Neka 
sveža zgodba, nekaj novega. Ljudje se malo naveličajo starih fac športnikov. Pride nekdo nov, 
kot je bilo pri meni. Noben me prej ni poznal, rezultate sem mel dobre, brke, ono gor, dol, neka 
zanimiva faca. V tistem momentu so sponzorji zelo aktivni oziroma praktično moram reči, da 
so vsi do mene hodili. Sem jih jaz moral prej zavračati. Zdaj se je pa to malo spremenilo. Zdaj 
se moram spet jaz bolj angažirati, sam nekak naštudirati neko dobro zgodbo, videti kaj meni 
gre v kontekst, kaj bi lahko bilo potencialno dobra zgodba. In pač jaz jasno potem koga 
kontaktiram. 
Jaz: Kako so pa tvoja sponzorstva časovno omejena? 
Filip: Večinoma jih mam na letni do dvoletni bazi. Zaradi tega ker je smučanje dokaj 
nepredvidljiv šport, ker je enostavno tak nekak praksa. Z opremljevalci imam bolj dolge 
pogodbe. Tam se po navadi dogovoriš za eno olimpijsko obdobje. Vse druge stvari so pa bolj 
na letnem nivoju. 
Jaz: Pa misliš, da bi morala biti sponzorstva daljša? 
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Filip: Zdaj, to je vedno dvorezen meč. Ti kot športnik lahko nazaduješ, lahko pa napreduješ. 
Zdaj če vzamema nekega mladega športnika, ko je zelo prespektiven in je star 16 let. Zdaj kot 
sponzor bo hotel imeti dolgo pogodbo, ker ve, kdaj je ok. Ve da je perspektiven, dal bo šestletno 
pogodbo. Tolk pa tolk denarja bo, njemu se bo zdaj to tak al tak zdelo veliko, ampak čez šest 
let bo pa on vreden osemkrat več, jaz bom pa samo toliko plačal. Zdaj ti kot športnik se moraš 
to zavedati tega. Če imaš krajše pogodbe pač ni garancije, da boš tak dolgo imel sponzorja. Se 
pa tvoja cena vedno spreminja: glede na tvoj performans, glede na to, če delaš neke škandale, 
veš kaj mislim. Če tak delaš ,pol ti tudi malo pade. Te moraš pač bit spet faca, veš kaj mislim. 
Jaz: Katero je pa tvoje najdaljše sponzorsko sodelovanje? 
Filip: Najdaljše moram reči, da je z NKBM. Zdaj od opremljevalcev mogoče And by Andraž. 
Z njimi sem že 11 let skupaj. Oni delajo moja tekmovalna oblačila in to. Ja drugače pa sem z 
NKBM že tudi od 2009, tako da tudi že 9, 10 let. 
Jaz: Znana je tudi teorija o tem, da se sponzoriranje povezuje s prenosom neke podobe. Da se 
znamka poveže z določenim športnikom, da prenese njegove karakteristike na njih. Imaš 
mogoče  kakšne podobne izkušnje? 
Filip: Ja, jaz to zelo dosti gledam, zato ker jaz v bistvu to sam delam in mi je to recimo po eni 
strani bilo težko, ker jaz sem bil tu v ski crossu sam. Ni bila zveza za mano, kar je težko, ker 
imaš dosti dela, dosti obveznosti, imaš skrbi. Poleg športa to ni dobro. Imaš pa proste roke. Jaz 
sem lahko zbiral sponzorje, s katerimi se jaz povezujem, katere imam jaz rad, s katerimi imamo 
neko skupno zgodbo in to je najbolj pomembno pri meni. Mene še zdaj včasih kličejo za razne 
športne prehrane, pa jim pravim: zakaj me še kličete, če celo življenje razlagam, da ne jem tega 
in da jem samo domačo hrano? To ne gre skupaj z mano! Ja dobro je za sponzorja in dobro je 
za tebe, kak bi ti rad mel imidž. Pač kak bi se rad pred ljudmi pokazal. 
Jaz: Zdaj pa če sva že ravno pri tej podobi. Zanimiva so podjetja v svetovnem merilu. To so 
tobačna in alkoholna podjetja. Povezuje se jih, da niso primerna za športni način življenja in da 
je moralno sporno, da sponzorirajo šport. Kako se ti zdi, da recimo pivovarna sponzorira nekega 
športnika?  
Filip: Meni se to ne zdi sporno. Razumem, da smo športniki vzor mladim in mogoče ni fajn. 
Mene to tak ne moti, eni pa so bolj konservativni in jim to pač ni všeč. 
Jaz: Eno vprašanje še imam. Meniš da bi mogoče tvoja panoga morala biti deležna več 
sponzorske in medijske pozornosti v Sloveniji? 
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Filip: To je zdaj tak. Na začetku ni bilo nič. Pot je bila težka. Šport je bil v razvoju, ni še bil tak 
velik, zdaj se jača. Tu je dosti povezano tudi s tem, ker malo ljudi to sploh dela, infrastruktura 
je slaba, ni pogojev in ker ljudje ne morejo trenirati je to majhen šport. In tudi ne moreš 
enostavno zadovoljit potreb vsega. Jaz se tega zavedam in razumem. Ljudje radi berejo pač o 
tem kar poznajo, kar je nekako uveljavljeno in pri nas smo mogoče malo starokopitni in 
gledamo malo pavšalno na neke športne in nismo tak sposobni sprejet. Ampak škoda, ker to 
malo zavira vse športe, ki niso nogomet, košarka in ti uveljavljeni megašporti. 




Priloga D: odgovori – Telekom 
Kateri oddelek pri vas skrbi za sponzorstva? 
V Telekomu Slovenije za vsa sponzorstva in donacije skrbi Centralni marketing. 
 
Organizacije danes vse več nagovarjajo svojo ciljno publiko skozi šport. Zavedajo se, da 
šport združuje ljudi, povezuje se ga z uspehom in pozitivnimi zgodbami, nudi pa tudi velik 
doseg. Kako dojemate sponzoriranje športa? Kot strošek ali kot priložnost? 
V Telekomu Slovenije, kot družbeno odgovornem podjetju, s svojimi dejanji vsak dan 
dokazujemo, da nam ni vseeno za razvoj slovenskega športa. Tako že vrsto let podpiramo 
številne slovenske športnike in ekipe, pa tudi športna društva, športne zveze in prireditve. Lahko 
rečemo, da smo med najbolj zavzetimi podporniki športa v Sloveniji, kar prepoznavajo in cenijo 
tudi uporabniki naših storitev. Sponzorstvo razumemo kot investicijo v posamezni dogodek, 
aktivnost, skupino, posameznika ali panogo, ki ob skrbnem načrtovanju predstavlja tudi 
učinkovito orodje tržnega komuniciranja. 
 
Ali menite, da športna industrija v Sloveniji naredi dovolj, da pritegne kapital? 
Šport privablja širše množice in povezuje različne deležnike, zato je priložnosti za tovrstno 
sodelovanje veliko. Pri tem pa so različne panoge oz. zveze različno aktivne in uspešne pri tem, 
kako pritegniti in kako obdržati sponzorja. Nemalokrat se namreč zgodi, da sponzoriranec 
pričakuje, da bo o aktivnostih, ki jih sponzorstvo prinaša, razmišljal le sponzor, vsaka 
neklasična aktivnost pa je sponzorirancu odveč. Tako da na tem področju je vsekakor še veliko 
prostora za izboljšave. 
 
Katere športne panoge v Sloveniji so vam najbolj privlačne za sponzoriranje?  
V letu 2018 smo sponzorsko podprli: 
- športne zveze: Olimpijski komite Slovenije, Nogometno zvezo Slovenije (reprezentanca 
in Prva liga Telekom Slovenije), Smučarsko zvezo Slovenije, Hokejsko zvezo 
Slovenije, Odbojkarsko zvezo Slovenije, Judo zvezo Slovenije, Atletsko zvezo 
Slovenije, Kajakaško zvezo Slovenije, Rokometno zvezo Slovenije, Planinsko zvezo 
Slovenije, Kolesarsko zvezo Slovenije, Jadralno zvezo Slovenije; 
- športne klube: Nogometni klub Maribor, Košarkarski klub Petrol Olimpija, Košarkarski 
klub Krka Novo mesto, Košarkarski klub Domžale, Rokometni klub Celje Pivovarna 
Laško, Rokometni klub Gorenje Velenje in druge; 
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- športne dogodke: svetovni pokal v smučarskih skokih Planica 2018, svetovni pokal v 
smučarskih skokih za ženske Ljubno 2018, Zlato lisico, Kolesarsko dirko po Sloveniji, 
Maraton Franja, Ljubljanski maraton, mednarodni turnir v košarki 3x3; Red Bull Goni 
Pony na Vršič in Red Bull 400 – tek na Planiško velikanko, Bovec maraton; 
- posameznike: Ilko Štuhec, Petra Kauzerja, Roberta Rennerja,. 
 
Katerim panogam namenite največ sredstev?  
V letu 2018 smo v Skupini Telekom Slovenije za sponzorstva in donacije skupno namenili  2,8 
milijona evrov oz. 0,4 % poslovnih prihodkov, od tega smo 78 odstotkov namenili športu. 
Največji delež sredstev namenimo nogometu, saj smo tako sponzorji Nogometne zveze 
Slovenije kot Prve lige Telekom Slovenije, pa tudi Nogometnega kluba Maribor. 
 
Ali v Sloveniji vidite dovolj marketinškega potenciala v športnikih oz. športnih klubih? 
Šport tako globalno kot v Sloveniji pritegne veliko sponzorjev, pri tem pa sponzorstvo 
predstavlja del tržno-komunikacijskih aktivnosti podjetja. Marketinški potencial slovenski 
športniki seveda imajo, od vsakega sodelovanja pa je odvisno, kakšni so cilji, ki jih želimo s 
sponzorstvom doseči.  
 
Glede na to, da ste državno podjetje, me zanima, če sponzorstva izbirate popolnoma 
samostojno ali ima politika kakšen vpliv?  
Telekom Slovenije je delniška družba, katere delnice kotirajo na Ljubljanski borzi vrednostnih 
papirjev. Največji delničar je sicer Republika Slovenija, ob tem pa imamo še okoli 10.000 
individualnih delničarjev. Noben lastnik ne posega ne v poslovne odločitve ne v odločitve glede 
sponzoriranja. 
 
Na podlagi česa se odločate za sponzoriranje? Ima večjo vlogo poslovna korist ali občutek 
družbene odgovornosti?  
V Telekomu Slovenije skladno s strategijo razvoja pri svojem poslovanju sledimo načelom 
trajnostnega razvoja in celovite odgovornosti, ki jo imamo do širšega in ožjega družbenega 
okolja, v katerem delujemo. Načela trajnostnega razvoja v največji možni meri vgrajujemo v 
svoje poslovanje, storitve in vsebine. Izbor področij delovanja in obsega podpore družbeno 
odgovornim projektom poteka na podlagi krovne strategije, pri tem pa smo usmerjeni k 
doseganju naslednjih ciljev:  
1. izražati želimo zavezo širšemu družbenemu okolju in njegovemu trajnostnemu razvoju, 
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2.  skrbeti želimo za grajenje prepoznavnosti in ugleda družbe ter vzdrževati lojalnost 
uporabnikov tako družbi kot našim blagovnim znamkam in  
3. negovati želimo odnose s svojimi uporabniki ter zanje tudi v okviru sponzorstev 
izkoriščati priložnosti promocijskih in prodajnih aktivnosti. Ob tem pa je pomembno, 
da tovrstne aktivnosti podpirajo tudi vrednote, za katere se v družbi zavzemamo, in v 
športu jih najdemo veliko. 
 
Nekatere projekte z večletnim uspešnim sodelovanjem nadgrajujemo v višje oblike skupnega 
delovanja, ki prinašajo zadovoljstvo sodelujočih in širše skupnosti, hkrati pa širijo zavest o 
skupnih vrednotah. Pri tem izbiramo tiste dogodke in sponzorirance, ki so drugačni in so 
značilni za našo deželo, pogosto pa jih tudi vključimo v naše tržno komunikacijske dejavnosti. 
Zato jih ne moremo opredeliti zgolj kot sponzorstva, donacije, prispevke itd., saj se vedno 
trudimo preseči dosedanje družbene okvirje.  
 
Kako izgleda proces vzpostavljanja sponzorstva pri vas? Ali vi iščete ali drugi iščejo vas?  
Prejmemo ogromno prošenj za sponzorstvo oz. donatorstvo, vsako pregledamo, o njih pa nato 
odloča komisija za sponzorstva in donacije, ki sprejema odločitve skladno z zastavljeno 
strategijo na tem področju. Ker smo prepoznani kot družbeno odgovorno podjetje, nas 
večinoma potencialni sponzoriranci poiščejo kar sami. 
 
Kako so vaša sponzoriranja najpogosteje pogojena. Kaj pričakujete v zameno? Kaj 
nudite? Kako dolgo?  
Pri sponzorskem sodelovanju gre za partnerstvo in simbiozo sodelujočih, pomembno je 
medsebojno zaupanje ter korekten in iskren odnos. Le na ta način smo lahko dolgoročno oboji 
uspešni. Sodelovanje temelji na dogovoru sponzoriranca in sponzorja, v katerem strani 
opredelita pogoje in pričakovanja ter obdobje sodelovanja. Najpogosteje gre za pojavnost 
Telekoma Slovenije kot sponzorja v obliki znamčenja, ob tem pa se dodatno opredelijo tudi 
ostala pričakovanja, kot so prisotnost sponzoriranca na dogodkih, vstopnice za dogodke 
sponzoriranca, oglaševanje na dogodkih, aktivacije na dogodkih, vedno bolj smo aktivni na 







Ali raziskujete rezultate sponzoriranj?  
Da, rezultate sponzoriranj spremljamo na več nivojih. Tako spremljamo pojavnost same 
blagovne znamke, pripravljamo analize migracij uporabnikov k nam in od nas ter (glede na 
velikost projekta) spremljamo doseg naših komunikacijskih sporočil ciljnim javnostim. 
 
Kakšni so rezultati sponzoriranj? Ali zaznavate, da sponzorstva pozitivno vplivajo na 
vašo znamko? Se sponzoriranja občutijo tudi v poslovnem smislu (povečanje prodaje, 
prepoznavnosti …?  
Neposredni učinek sponzorskega vložka je težko izmeriti, saj je njegova uspešnost povezana z 
vključitvijo v celovite marketinške aktivnosti. Sicer pa uporabljamo klasična merila izpolnitve 
zastavljenih ciljev projekta (komunikacijskih, prodajnih, korporativnih ipd.), veliko pa 
prispevajo tudi uspešni športni nastopi. 
 
Kakšna je vaša politika določanje sponzorstev? Iščete že uveljavljene športne znamke in 
skušate lastnosti športnika prenesti nase, ali vas zanimajo še »neizbrušeni diamanti« s 
katerimi želite spisati skupno zgodbo?  
Kakor že omenjeno, sponzorstvo razumemo kot investicijo v posamezen dogodek, aktivnost, 
skupino, posameznika ali panogo, ki ob skrbnem načrtovanju predstavlja tudi učinkovito orodje 
tržnega komuniciranja. Pri tem izbiramo tako projekte, ki množično povezujejo ljudi in so del 
slovenske športne kulture, kot projekte, ki so tudi drugačni, inovativni in  drzni. Pri izboru za 
sponzoriranje športne panoge oziroma športnika smo usmerjeni k doseganju naslednjih ciljev:  
- izražati želimo zavezo širšemu družbenemu okolju,  
- skrbeti želimo za grajenje prepoznavnosti in ugleda družbe ter  
- vzdrževati lojalnost uporabnikov tako družbi kot blagovni znamki.  
 
Predvsem pa je pomembno, da so vrednote športnikov enake vrednotam blagovne znamke. Ob 
tem izpostavljamo naše dolgoletno partnersko sodelovanje z Olimpijskim komitejem Slovenije, 
s katerim že več kot 20 let sodelujemo ne le sponzorsko, temveč tudi s podporo programu 
izobraževanja na daljavo, ki ga skupaj z OKS izvajamo od leta 2002 in ki je namenjen 







Ali kdaj gledate na sponzoriranje kot prenos podobe športnika na vašo znamko? Kakšni 
primeri?  
Seveda. Pri izboru za sponzoriranje športne panoge oziroma športnika smo osredotočeni 
predvsem na to, da so vrednote športnikov enake vrednotam naše blagovne znamke. S 
sponzorstvom izražamo podporo razvoju slovenskega športa, saj nas športniki s svojimi dosežki 
kot narod povezujejo, hkrati pa na ta način gradimo tudi prepoznavnost in ugled naše blagovne 
znamke. 
 
Kakšen mora biti vaš idealni sponzoriranec?  
Pri tovrstnem sodelovanju je predvsem pomembno, da so vrednote športnikov skladne z 
vrednotami Telekoma Slovenije. Pri tem, kakor že poudarjeno, je pomembno medsebojno  
zaupanje, ob tem pa tudi medsebojno navdihujoče sodelovanje in dobra energija na obeh 
straneh. 
 
Kako aktivno »uporabljate« sponzorirance? (Udeležba športnikov na prireditvah, 
druženjih, podpisovanje izdelkov, dražbe itd.) 
Odvisno od dogovora in posameznega sponzoriranca. Tako so športniki, ki jih podpiramo, že 
nastopali v naših tržno-komunikacijskih aktivnostih, za avtograme, fotografiranje in pogovor 
so bili na voljo našim uporabnikom, zaposlenim in podobno.  
